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Tämän tutkimuksellisen opinnäytetyön tavoitteena on selvittää Outdoors Finland  
-hankkeessa määriteltyjen aktiviteettien tarjontaa Päijät-Hämeen alueella sekä 
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opinnäytetyössä aktiviteetit on jaettu maa- ja vesistöaktiviteetteihin.  
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi Maaseutumatkailuyrittäjien sähköisen 
markkinoinnin koulutushanke Sälli. Sälli -hanke pyrkii parantamaan koulutuksen 
avulla maaseudun matkailuyrittäjien valmiuksia ja osaamista sähköisessä markki-
noinnissa. 
 
Opinnäytetyön teoriapohjassa käsitellään matkailupalvelujen tuotekehitystä kes-
keisten lähteiden avulla. Tuotekehityksen tueksi teoriapohjassa avataan oleellisia 
käsitteitä matkailupalvelujen tuotekehitykseen liittyen.  
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lujen tarjontaa sekä heidän tuotekehitystään. 
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Tulosten mukaan asiakkaiden vaatimukset ja toiveet nousivat tärkeimmiksi vai-
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ABSTRACT 
 
 
The goal of this research based thesis is to find out the supply of the activities de-
fined in the Outdoors Finland -project and the reasons for product development of 
the companies providing them. The activities defined in the Outdoors Finland -
project are hiking, Nordic walking, canoeing, fishing, horse based tourism and 
nature observing and photographing. In this thesis these activities are divided into 
activities that are carried out on dry land or waters.  
 
The client of this thesis was the rural travelling entrepreneurs digital marketing 
education project Sälli. The Sälli -project aims to develop the preparedness and 
skill of the entrepreneurs of the rural areas in digital marketing through education. 
The theory base of the thesis processes the product development of the tourism 
services through central sources. In support of product development the theory 
base opens essential concepts concerning the tourism services product develop-
ment. 
  
The study was carried out with a quantitative research procedure. The question-
naire of the research was sent to selected tourism entrepreneurs of Päijät-Häme by 
email and the goal was to receive answers to the research questions. There were 
19 replies to the questionnaire. Based on the results and the theory base it was 
possible to examine the services provided by the tourism entrepreneurs and their 
product development.  
 
As a summary of the results it can be established that the supply of dry land activi-
ties is substantially lesser compared to the ones carried out in the waters. The cus-
tomer wishes and demands turned out to be the most important influence in prod-
uct development. Based on the results it was possible to find major lacking in the 
collection of customer feedback. Less than half of the companies that replied col-
lected customer feedback on a regular basis.         
 
Key words: service development, tourism service, service, Outdoors Finland, 
Päijät-Häme 
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LIITTEET
 1 JOHDANTO 
Suomen luonto on matkailijoiden ykkösmotiivi saapua maahamme. Maamme 
voimavaroja ovat vesistöt, metsät ja erämaat. Näitä pidetään Suomen tärkeimpinä 
tulevaisuuden vetovoimatekijöinä kansainvälisillä matkailumarkkinoilla. Matkai-
lun edistämiskeskus on määritellyt seitsemän näihin voimavaroihin pohjautuvaa 
aktiviteettia, joilla koetaan olevan parhaimmat kehittymismahdollisuudet tulevai-
suudessa. Erilaisista vaellus-, sauvakävely-, pyöräily-, melonta-, kalastus-, hevos-
matkailu- sekä luonnon katselu- ja kuvauspalveluista pyritään kehittämään Suo-
men matkailun valttikortteja. (Matkailun edistämiskeskus 2010 a, b.) Tässä opin-
näytetyössä nämä aktiviteetit ovat selvyyden vuoksi jaettu ajoittain maa- ja vesis-
töaktiviteetteihin. 
 
Suomella ei vielä toistaiseksi ole aktiviteettimaaimagoa, tuotetarjonta on pirstou-
tunutta ja tuotteistaminen sekä systemaattinen tuotekehitystyö ovat vasta aluillaan. 
Matkailun edistämiskeskuksen Outdoors Finland -hanke pyrkii toiminnallaan kor-
jaamaan nämä epäkohdat. Hankkeen tavoitteena on luoda kunkin määritellyn akti-
viteetin osalta toimivia ja kokonaisvaltaisia ohjelmapalvelutuotteita, jotka pohjau-
tuvat kansainväliseen kysyntään. Valmiiden ohjelmapalvelutuotteiden on tarkoitus 
luoda Suomesta kuva monipuolisena aktiviteettimaana, joka houkuttelee palaa-
maan yhä uudelleen. (Matkailun edistämiskeskus 2010 b.) 
 
Outdoors Finland -hankkeessa on alueellisella kehittämisellä tärkeä rooli. Alueel-
linen ja yritystason kehittäminen toteutetaan alueellisilla Outdoors Finland  -
hankkeilla tai alueellisten organisaatioiden toimesta. Päijät-Hämeen alueella Out-
doors Finland -hankkeessa määriteltyjä toimenpiteitä ja ohjeistuksia koordinoi 
Päijät-Hämeen maaseutumatkailun koordinointihanke sekä sen kanssa yhteistyös-
sä toteutettava Maaseutumatkailuyrittäjien sähköisen markkinoinnin koulutushan-
ke Sälli. Sälli -hanke toimii tämän opinnäytetyön toimeksiantajana.   
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää kuinka paljon Päijät-Hämeen alueel-
la on tarjontaa kunkin Outdoors Finland -hankkeessa määritellyn aktiviteetin osal-
ta. Samoin tarkoitus on selvittää miten nämä tarjotut palvelut ovat toteutettu. Tuo-
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tekehitys on merkittävä tekijä niin Outdoors Finland -hankkeessa, Sälli             -
hankkeessa kuin Päijät-Hämeen maaseutumatkailun koordinointihankkeessakin. 
Tämän vuoksi pyritään myös selvittämään mitkä tekijät vaikuttavat Päijät-Hämeen 
alueen yrityksissä tuotekehitykseen. Näitä asioita pyritään selvittämään alueen 
matkailuyrityksiin lähetettävällä kyselyllä.  
1.1 Toimeksiantaja 
 
Toimeksianto tälle työlle saatiin oppilaitoksemme Lahden ammattikorkeakoulun 
matkailun alan kautta. Työn toimeksiantaja Sälli -hanke on Päijät-Hämeen koulu-
tuskonserni-kuntayhtymän Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun alan hallin-
noima hanke. Sälli -hanke pyrkii parantamaan koulutuksen avulla maaseudun 
matkailuyrittäjien valmiuksia ja osaamista sähköisessä markkinoinnissa. Sähköi-
sen markkinoinnin avulla on tarkoitus parantaa yritysten tuotteiden ja palvelujen 
näkyvyyttä sekä niiden saavutettavuutta. Sälli -hanke toteutetaan yhteistyössä Päi-
jät-Hämeen maaseutumatkailun koordinointihankkeen kanssa, jonka hallinnoin-
nista vastaa myös Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun ala. Sälli -hankkeen 
rahoituksesta vastaa pääosin Hämeen ELY -keskus. Lahden ammattikorkeakoulu 
ja yritykset ovat mukana pienemmällä osuudella. Kohderyhminä hankkeella ovat 
Päijät-Hämeen maaseudun matkailuyritykset ja yritysten henkilökunta. Sidosryh-
minä toimii Päijät-Hämeen matkailuun vaikuttavat tahot. Hankkeen toteutusaika 
on 1.1.2010-30.10.2012. (Sälli 2010). 
 
Toimeksiantaja saa tästä tutkimuksesta ajan tasalla olevaa tietoa Päijät-Hämeen 
alueen matkailuyrityksistä: niiden palvelujen tarjonnasta ja toteuttamisesta sekä 
siitä, mitkä tekijät vaikuttavat ohjelmapalvelutuotteiden tuotekehitykseen käytän-
nössä. Näiden tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan Päijät-Hämeen 
matkailun kehittämiseen suunnattuja julkisia varoja ohjata paremmin kehitystä 
tarvitseviin kohteisiin.   
 
 3 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyön teoriapohja koostuu palvelusta, matkailupalvelusta, palvelujen 
tuotteistamisesta ja palvelujen tuotekehityksestä. Matkailuyritysten tuottamia pal-
veluja kutsutaan matkailutuotteiksi tai matkailupalveluiksi. Käytännössä kuitenkin 
asiakkaan käyttämä tai kuluttama matkailutuote on aina palvelu tai useampien 
palvelujen kokonaisuus. (Verhelä & Lackman 2003, 15.) Jotta voitaisiin ymmärtää 
matkailupalvelu-käsite ja matkailupalvelujen tuotekehitystä paremmin, on ensin 
käsitelty palvelua. Matkailupalvelujen tuotteistaminen on otettu mukaan, koska 
aineettomien hyötyjen tuotteistaminen on olennainen asia palvelujen kohdalla, 
jotta kuluttaja ymmärtäisi millaisia palveluja hän on ostamassa (Puustinen & Rou-
hiainen 2007, 220). Tutkimuskysymyksen ”Mitkä tekijät vaikuttavat palvelujen 
tuotekehitykseen?” ymmärtämiseksi paremmin pyritään teoriapohjassa avaamaan 
palvelujen tuotekehityksen vaiheita ja siihen vaikuttavia tekijöitä. Tämän teorian 
kautta pyritään matkailuyrittäjille tehtävään kyselyyn muotoilemaan sellaisia ky-
symyksiä, joilla saadaan selville olennaista tietoa tuotekehityksestä.   
 
Ohjelmapalvelut voidaan määritellä matkailutuotteeseen liittyviksi aktiviteeteiksi, 
jotka muodostavat matkan toiminnallisen osan (Verhelä & Lackman 2003, 16-17).  
Niin itse opinnäytetyössä kuin matkailuyrittäjille lähetetyssä kyselyssä ilmenevät 
myös käsitteet aktiviteetti ja ohjelmapalvelu. Näiden määritelmien sisältöä ei kui-
tenkaan käsitellä tarkemmin tässä työssä, koska ne liitetään yleisesti matkailupal-
velujen osaksi. Tämän työn teoriapohjassa keskitytään selvyyden vuoksi matkai-
lupalvelujen kehittämiseen kokonaisuutena. 
 
Työ etenee teoriapohjasta tutkittavan alueen eli Päijät-Hämeen esittelyyn. Tässä 
osassa pyritään tuomaan esiin alueen ominaispiirteitä ja sen matkailuun vaikutta-
via tekijöitä. Tämän luvun jälkeen esitellään jo aikaisemmin mainittu Outdoors 
Finland perusteellisemmin. Esittelyistä siirrytään avaamaan tutkimukseen liittyvää 
kyselyä. Kyselyä seuraa omantyön arviointi, jatkotutkimusehdotukset ja yhteenve-
to. 
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2 MITÄ ON PALVELU 
 
Palvelun tarkka määrittely on hankalaa. Kuten Grönroos (2009, 76) toteaa, on pal-
velu-sanalla useita erilaisia merkityksiä. Palvelulla voidaan viitata niin henkilö-
kohtaiseen palveluun kuin palveluun tuotteena. Myös fyysisistä tuotteista voidaan 
tehdä palveluja mukauttamalla niiden ominaisuuksia asiakkaiden toiveiden mu-
kaisiksi. Tuote itsessään ei muutu palveluksi, mutta sen ympärille voidaan kehittää 
palveluja. Esimerkiksi tuotteen toimitus on osa palvelua, joka voidaan rakentaa 
fyysisen tuotteen ympärille.  
 
Palvelujen eri muodot on jaettavissa neljään ryhmään. Ensimmäiseen ryhmään 
kuuluvat palveluelinkeino ja -yritykset eli yritykset, joiden liiketoiminnan ydin on 
jonkin palvelun tuottaminen. Esimerkkinä voidaan mainita American Airlines, 
jonka liiketoiminta perustuu kuljetuspalvelujen tarjoamiseen. Toiseen ryhmään 
lukeutuvat palvelut, jotka itsessään ovat tuotteita, kuten esimerkiksi informaatio-
teknologian konsultointiyritysten tarjoamat palvelut. (Zeithaml, Bitner & Gremler 
2009, 4-5.) 
 
Seuraava palvelun muoto jaottelussa on asiakaspalvelu. Sitä tarjotaan usein yrityk-
sen ydintoimintojen tueksi, eikä siitä veloiteta erikseen asiakkailta. Sillä on kui-
tenkin suuri rooli rakennettaessa asiakkuussuhteita. Asiakaspalvelua ei pidä sotkea 
yrityksen tarjoamiin myyntipalveluihin, vaikka ne monesti tapahtuvatkin saman-
kaltaisissa vuorovaikutustilanteissa. (Zeithaml, ym. 2009, 4-5.)  
 
Viimeinen palvelun muoto Zeithamlin ym. (2009, 5) tarjoamassa jaottelussa on 
Steve Vargon ja Bob Luschin kirjoittamasta artikkelista lainattu malli. Tämän 
mallin mukaan tuotteet luovat johdettuja palveluja, esimerkiksi partakone tarjoaa 
parturinpalveluja ja tietokone tarjoaa tietojenkäsittelypalveluja. Tämä esimerkki 
on otettu mukaan jaotteluun lähinnä havainnollistamaan kuinka laajasti palvelu-
käsitettä voidaan tarkastella.  
 
Yhteenvetona kuitenkin todetaan, että hyödykkeen aineettomuus on usein varmin 
tapa erotella palvelu tuotteesta, vaikka useat palvelut sisältävätkin aineellisia hyö-
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dykkeitä (Zeithaml ym. 2009, 6, 20). Palvelut ovat yleensä aineettomia, vaikka 
aineelliset resurssit voivat olla hyvinkin merkittävässä roolissa palveluprosessissa 
(Lönnqvist, Jääskeläinen, Kujansivu, Käpylä, Laihonen, Sillanpää & Vuolle 2010, 
40).  Grönroos (2009, 77) on samaa mieltä kirjoittaessaan palvelun olevan proses-
si, joka ainakin jossain määrin koostuu aineettomien toimintojen sarjasta. Nimen-
omaan prosessiluonteisuus onkin palvelun tärkein piirre. Nämä prosessit sisältävät 
toimintoja, joissa käytetään monenlaisia resursseja, niin aineellisia kuin aineetto-
miakin.  
 
Aineettomuuden lisäksi palvelu-käsitettä pyritään selkeyttämään vertailemalla sitä 
muiltakin osin fyysiseen tuotteeseen. Fyysisestä tuotteesta poiketen palvelu tuote-
taan ja kulutetaan yleensä samanaikaisesti. Tämä tarkoittaa myös sitä, ettei palve-
lua voi varastoida. Kun palvelu tuotetaan, se on joka kerta ainutkertainen. (Rissa-
nen 2005, 19-20.) Palvelun ainutkertaisuutta korostaa myös Grönroos (1998, 55). 
Vaikka kaikki muu onnistuttaisiin toistamaan kahden erillisen palvelutapahtuman 
kohdalla, on sosiaalinen suhde kuitenkin erilainen.  Palvelua tuottavat työntekijät 
ovat palvelun näkyvin osa asiakkaalle. Työntekijöiden suoritukset luonnollisesti 
vaihtelevat päivittäin ja tunneittain. Vastaavasti asiakkailla on jo valmiiksi omat 
odotuksensa palvelusta, he kokevat palvelun jokainen omalla tavallaan. (Zeithaml 
ym. 2009, 20.) Koska sosiaalinen suhde asiakkaan kanssa on aina erilainen, liite-
tään palvelun peruspiirteisiin usein myös heterogeenisyys (Grönroos 1998, 55). 
Toisaalta tällainen ainutkertainen tilanne tarjoaa tilaa myös luovuudelle. Luovuus 
onkin usein tyypillistä hyvälle palvelulle. (Rissanen 2005, 20.) 
 
Toisin kuin fyysiselle tuotteelle, on palvelulle tyypillistä, ettei asiakas voi kokeilla 
sitä ennen ostamista. Siinä missä auton voi koeajaa ennen ostopäätöstä, on palve-
lun osalta tällainen tavallisesti mahdotonta. (Grönroos 2009, 80.) Palvelua on 
hankala kuvata etukäteen, koska se on usein sosiaalinen kokemus tai elämys. Täs-
tä johtuen myöskään sen palauttaminen ei ole mahdollista. (Rissanen 2005, 20.) 
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2.1 Matkailutuote palveluna 
 
Matkailupalvelun ja -tuotteen eroa on vaikeaa tuoda esille. Matkailutuote on pal-
velupaketti, joka sisältää aineellisia ja aineettomia osia. (Verhelä & Lackman 
2003, 15.) Se koostuu pääasiassa erilaisista palveluprosesseista, joihin asiakas itse 
osallistuu (Pesonen, Mönkkönen & Hokkanen 2002, 84). Matkailutuotetta määri-
teltäessä tulee huomioida, että ne eivät ole pelkästään matkailuyritysten tarjoamia 
matkailupalveluja, vaan niihin lukeutuu myös yleishyödyllisten organisaatioiden 
palveluja ja neuvontaa (Borg, Kivi & Partti 2002, 122–123). Komppula (2002, 47) 
lainaa artikkelissaan Medlikin ja Middletonin (1973) esittämää teoriaa matkailu-
tuotteesta pakettina, joka koostuu viidestä komponentista: kohteen vetovoimateki-
jät, kohteen palvelut, saavutettavuus, mielikuvat kohteesta sekä hinta. Borgin ym. 
(2002, 123) mukaan matkailutuote sisältää usein myös osatekijöitä, jotka eivät ole 
palveluntarjoajan hallittavissa. Nämä tekijät ovat osa myös Smithin teoreettista 
kerrosmallia.    
 
Smithin (1994, 587) kansainvälisesti tunnettu teoreettinen kerrosmalli matkailu-
tuotteesta kuvaa tuotteen viitenä kerroksena. Ytimenä on fyysinen kohde ja sen 
suhde ympäristöön. Tämä käsittää muun muassa sään, alueen yleiset ominaisuudet 
ja mielikuvat sekä infrastruktuurin. Seuraava kerros koostuu matkailijoita varten 
järjestetyistä palveluista kuten majoituspalveluista ja ravintolapalveluista. Kolmas 
kerros on vieraanvaraisuus, jolla voidaan tarjota asiakkaalle ”jotain ylimääräistä”, 
esimerkiksi hyvällä palvelulla täytetään asiakkaan odotukset. Neljäs kerros käsitte-
lee valinnan mahdollisuutta. Käytännössä tämä tarkoittaa, että asiakkaalla on ollut 
mahdollisuus valita useammasta potentiaalisesta vaihtoehdosta voidakseen olla 
tyytyväinen ratkaisuunsa. Asiakkaan osallistuminen luo viidennen eli uloimman 
kerroksen, joka on tärkeä osa palvelukokonaisuutta. Osallistuminen käsittää niin 
fyysisen läsnäolon kuin henkisen mukana elämisen. Tämä Smithin kerrosmalli 
käsittelee matkailutuotetta ensisijaisesti matkailuyrittäjän näkökulmasta.  
 
Puustinen ja Rouhiainen (2007, 212) esittävät matkailutuotteen asiakkaan näkö-
kulmasta viisiosaisena pakettina. Paketin osat ovat kohteen vetovoima, kohteen 
palvelut, saavutettavuus, mielikuvat kohteesta ja hinta. Vastaavasti Komppula ja 
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Boxberg (2002, 21) kuvaavat matkailutuotteen asiakkaan subjektiiviseen arvioin-
tiin perustuvaksi kokemukseksi. Tämä kokemus syntyy prosessissa, jolla on tietty 
hinta ja jossa asiakas hyödyntää palvelun tarjoajien palveluja osallistumalla itse 
palvelun tuotantoprosessiin. Asiakas toivoo saavansa tuotteelta hyötyä tai arvoa, 
jonka tulee olla oikeassa suhteessa asiakkaan omiin uhrauksiin, kuten tuotteeseen 
kulutettuun rahaan ja prosessiin käytettyyn aikaan.  
 
Matkailuyritys ei voi tarjota konkreettista matkailutuotetta, vaan ainoastaan puit-
teet tuotteelle. Matkailutuote määräytyy lopullisesti asiakkaan kokemuksen perus-
teella. Kokemus syntyy asiakkaalle tarjotun kokonaisuuden ja asiakkaan oman 
osallistumisen tuloksena.  Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 188) mukaan asiakkaal-
le myytävässä matkailutuotteessa yhdistyvät usein niin konkreettiset tavarat kuin 
erilaiset palveluelementit. Matkailutuotteen ydin on kuitenkin palvelu, joka on 
aineeton ja näkymätön kokemus. Tästä johtuen on tässä opinnäytetyössä päädytty 
jäljempänä käyttämään matkailupalvelu-käsitettä matkailutuote-käsitteen rinnalla 
lähteistä ja asiayhteydestä riippuen. 
2.2 Matkailupalvelujen tuotteistaminen 
 
”Mitä sinä myyt? ” on kysymys, johon palveluyrittäjän tulee osata vastata. Yrittä-
jän olisi osattava kertoa millaisia, palveluja hänellä on tarjota asiakkailleen. Niin 
ideoista, tuotteista kuin palveluistakin tulee muodostaa myytäviä tuotteita. (Peso-
nen ym. 2000, 34.) Palvelujen tuotteistamisen tarkoitus on saattaa palvelu sellai-
seen muotoon, että sitä voidaan myydä, markkinoida ja ostaa (Hemmi 2005, 532). 
Resurssien muuntaminen asiakkaalle hyödylliseen, helppoon ja haluttavaan muo-
toon on tuotteistamista parhaimmillaan (Borg ym. 2002, 130).  
 
Yhteistä kaikille edellisessä kappaleessa mainituille kuvauksille on kuitenkin se, 
että yrittäjän tulee tuntea ja ymmärtää, millaista palvelua hän myy. Grönroos 
(2009, 221) painottaakin myytävänä olevan palvelun perinpohjaista ymmärtämis-
tä. Koska palvelut ovat prosesseja, parhaiten ne voidaan ymmärtää mallien kautta, 
joissa palvelu esitetään tuotettavana, markkinoitavana ja kulutettavana tuotteena. 
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Jotta kuluttaja ymmärtäisi millaisia palveluja hän on ostamassa, on aineettomien 
hyötyjen tuotteistaminen erittäin olennainen asia. Yrityksen näkökulmasta selkeä 
tuote, jossa asiakkaan saama hyöty on selkeästi nähtävissä, luo yritykselle kilpai-
luedun. Asiakkaan hyöty muodostaa siis yritykselle kilpailuedun. Tuotteen tulee 
olla asiakaslähtöinen, ja sen on vastattava kohderyhmän tarpeita ja haluja. (Puus-
tinen & Rouhiainen 2007, 220.) Myös Grönroos (2009, 222) korostaa tuotteista-
misen asiakaslähtöisyyttä. 
 
Tuotteistamisella tavoitellaan siis yrityksen kilpailukyvyn paranemista palvelun 
määrittelyn, konkretisoinnin, systematisoinnin ja vakioinnin avulla. Näillä toi-
menpiteillä vähennetään palvelun kehittämiseen ja tuottamiseen liittyvää epävar-
muutta sekä helpotetaan palvelun myyntiä ja markkinointia. Asiakkaalle tuotteis-
taminen puolestaan konkretisoi palvelun ja siitä saatavan lisäarvon sekä tekee pal-
velun ostamisesta ja arvioimisesta helpompaa. Tuotteistamista voidaan hyödyntää 
niin uusien palveluideoiden kehittämisessä kuin jo olemassa olevien palveluiden 
parantamisessa. (Jaakkola, Orava & Varjonen, 2009.) 
 
Palvelun tuotteistamista vaativat usein myös yhteistyökumppanit. Esimerkiksi 
jälleenmyyjät ja markkinoijat haluavat usein selkeästi kuvatun tuotteen, jonka si-
sältö on purettu auki. Tuotteella on aina oltava nimi ja hinta. Hinnasta tulee selvi-
tä, mitkä palveluelementit siihen kuuluvat ja mitkä ovat saatavissa lisämaksusta. 
Matkailutuotteen ollessa kyseessä on sen kuvauksesta löydyttävä myös tuotteen 
kesto, ajankohta, lähtö- ja paluuajankohta sekä osallistujamäärävaatimukset. 
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 220.) 
2.3 Matkailupalvelun elinkaari 
 
Mikään matkailutuote tai -palvelu ei kuitenkaan menesty sellaisenaan ikuisesti. 
Tuotteen tai palvelun markkinoillaoloaikaa voidaan kuvata elinkaaren avulla. 
(Komppula & Boxberg 2002, 95.) Matkailutuotteista pyritään kehittämään elin-
kaareltaan mahdollisimman pitkäikäisiä, jottei tuotteita tarvitse jatkuvasti päivit-
tää. Tällöin yrityksessä säästetään resursseja sekä aikaa. Lyhytaikaisia tuotteita 
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kannattaa tuottaa vain, jos ne tukevat ja parantavat pitempi-ikäisten tuotteiden 
kannattavuutta. (Hemmi 1995, 332.) Tuotteen elinkaareksi kutsutaan sitä aikaa, 
jolloin tuote pystyy tyydyttämään asiakkaidensa tarpeet. Elinkaaren vaiheita ovat 
esittely, kasvu, yleistyminen, kyllästyminen ja loppu tai uudelleen esittely tuote-
kehityksen jälkeen (Pesonen ym. 2002, 41). Kotler, Bowen ja Makens esittävät 
vastaavasti S-kaarimallin tuotteen elinkaarelle, jossa huomioidaan myös esittely-
vaihetta edeltävä tuotekehitysvaihe. (Komppula & Boxberg 2002, 95.)    
 
Tuotekehityksen avulla yritys pystyy vastaamaan muuttuvien markkinoiden luo-
miin haasteisiin. Tuotekehityksen avulla yritys on tarkoitus pitää ajan tasalla luo-
malla uusia menestyviä tuotteita ja parantamalla jo olemassa olevien laatua. Tuo-
tekehitysvaihe voi olla hyvinkin pitkäkestoinen, siitä voi aiheutua yritykselle suu-
ria kustannuksia (Komppula & Boxberg 2002, 94). Esittelyvaiheessa tuote tuo-
daan markkinoille. Tällöin siitä yritykselle aiheutuvat kustannukset ovat yleensä 
hyvin suuret voimakkaan markkinoinnin vuoksi (Pesonen ym. 2002, 41). Vastaa-
vasti Komppulan ja Boxbergin (2002, 95-96)  mukaan esittelyvaiheessa pyritään 
kattamaan tuotekehitysvaiheessa aiheutuneita kustannuksia. Tässä vaiheessa tuot-
teen hinta on yleensä melko korkea, koska sille ei ole vielä kilpailijoita. Tuotetta 
ostavat esittelyvaiheessa edelläkävijät, joilla on rahaa ja halua kokeilla uusia tuot-
teita.  
  
Kasvuvaiheessa tuotteelle ilmestyvät ensimmäiset kilpailijat ja samalla hinta mah-
dollisesti laskee esittelyvaiheesta. Tuotteen myynti ja kannattavuus kuitenkin pa-
ranevat kasvavan asiakasvolyymin ansiosta.  Markkinointikustannukset ovat edel-
leen korkeat, mutta myös henkilökohtaisen myyntityön merkitys korostuu. Kasvu-
vaiheessa tulee kiinnittää erityisesti huomiota tuotteen laadun ylläpitoon. Tuotetta 
aikaisemmin kokeilleet ja sen hyväksyneet henkilöt ovat tässä vaiheessa pääasial-
lisia asiakkaita. Samoin kuin heidän lähipiirissään olevat henkilöt, joiden ostopää-
töksiin aikaisemmin tuotetta kokeilleiden henkilöiden kulutustottumukset vaikut-
tavat. (Komppula & Boxberg 2002, 96; Pesonen ym. 2002, 41.) Kasvuvaihetta 
seuraa tuotteen kypsyysvaihe. Tässä vaiheessa markkinoilla on jo kilpailijoiden 
tuotteita ja tuotteen myynnin kasvu hidastuu sekä siitä saatavat tuotot pienenevät. 
Hinnalla kilpailu on yleistä, vähintään erilaiset tarjoukset muokkaavat hinnoitte-
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lua. Hinta saattaakin muodostua tärkeäksi kilpailukeinoksi kypsyysvaiheessa. 
Kypsyysvaihe on useimmiten myös tuotteen pisin vaihe elinkaaressa, tästä johtuen 
suurin osa markkinoilla olevista tuotteista on juuri kypsyysvaiheessa. (Pesonen 
ym. 2002, 41.) 
 
Lopulta tuote saapuu kyllästymisvaiheeseen, jolloin sen myynti laskee ja kannat-
tavuus heikkenee. Pääsääntöisesti tuotteen markkinointiin ei kannata enää panos-
taa, tuotteen hinta muodostuu entistä tärkeämmäksi kilpailutekijäksi. Kyllästymis-
vaihetta seuraa loppuvaihe, jolloin tuote joko vedetään pois markkinoilta tai sitä 
pyritään uudistamaan. Tuotetta uudistettaessa haetaan sille uusia ominaisuuksia, 
käyttötapoja tai käyttäjiä. Mikäli kuitenkin todetaan, ettei tuotetta enää kannata 
uudistaa, kannattaa se silloin vetää pois markkinoilta. (Pesonen ym. 2002, 41.) 
3   MATKAILUPALVELUJEN TUOTEKEHITYS 
 
Tuotekehitys on yrityksen määrätietoista toimintaa, jolla luodaan uusia tai paran-
netaan jo olemassa olevia tuotteita ja palveluja (Rissanen 2005, 231). Yrityksen 
kehittämät tuotteet sekä palvelut mahdollistavat yrityksen tuotot. Kova kilpailu 
markkinoilla luo tilanteen, jonka vuoksi tulee tarkoin harkita useita eri tekijöitä 
tuotekehityksessä, jotta tuotteen tai palvelun menestys voitaisiin maksimoida. 
Tuotteet ja palvelut tulisi yksilöidä niin, että saavutetaan kilpailuetua. Yrityksen 
tulee huomioida markkinat, joilla kilpaillaan sekä kilpailun luonne. Myös tuotteen 
tai palvelun asemointi sekä valittu brändistrategia ovat merkittäviä tekijöitä. On-
nistuneen tuotekehityksen lisäarvona voidaan havaita organisaation uudistumista. 
(Trott 2002, 171, 199.) Tuotekehitys liittyy hyvin olennaisesti yrityksen toiminta-
ajatukseen, se on yhtä tärkeää niin teollisissa kuin palveluyrityksissäkin (Rissanen 
2005, 231).  
 
Syitä tuotteiden ja palvelujen kehittämiselle voi olla yksi tai useampia yhtä aikaa.  
Pääasiallinen lähtökohta tuotekehitykselle on kuitenkin aina asiakkaan nykyinen 
tai tuleva tarve (Pesonen ym. 2002, 35). Vaikka asiakkaasta ei olisi tietoa tuoteke-
hitystä aloitettaessa, tähtää tuotekehitys kuitenkin aina asiakasta tarpeisiin. Usein 
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kehitystarpeeseen herätään, kun yrityksen kassavirrassa huomataan häiriö tai huo-
lestuttava kehityssuunta. Muita yleisiä syitä tuotteiden ja palvelujen kehittämiselle 
ovat muun muassa nykyisten tuotteiden tai palvelujen vanheneminen ja heikkene-
vä kannattavuus, toiminnan laajentaminen esimerkiksi uusia kohderyhmiä tavoit-
telemalla, yrityksen strategian muuttuminen, kilpailutilanteen muutokset tai yh-
teistyökumppaneiden vaatimukset (Rissanen 2005, 29, 231, 251). Usein tuotteita 
ja palveluja lähdetään myös kehittämään, kun huomataan, että kilpailijat tekevät 
jotain toisin. Kilpailijan jäljitteleminen ei kuitenkaan ole hyvä peruste oman tuot-
teen tai palvelun kehittämiselle. (Sammallahti 2009, 88.)   
 
Tuotekehitysprosessi on periaatteessa samanlainen niin fyysisissä tuotteissa kuin 
palvelutuotteissakin (Rissanen 2005, 233). Palvelujen kehittäminen kuitenkin ero-
aa fyysisten tuotteiden kehittämisestä. Palvelujen kehittäminen on ensisijaisesti jo 
olemassa olevien palvelujen uudistamista ja parantamista. (Kinnunen 2004, 29.) 
Palvelujen kehittäminen on usein nopeatempoisempaa kuin fyysisten tuotteiden ja 
palvelut saadaan tuottamaan nopeammin niin Rissasen (2005, 231) kuin Kinnu-
senkin (2004, 29) mukaan. Palveluja on kuitenkin vaikeampi testata etukäteen, 
sitä vältetään usein myös kilpailullisista syistä, koska kilpailijoiden on helppo ko-
pioida kehitteillä oleva palvelu. (Kinnunen 2004, 29.) Toisin kuin edellä, Puusti-
nen ja Rouhiainen (2007, 60) kuitenkin esittävät, että palveluita on vaikea jäljen-
tää suoraan, koska eri yritysten palveluiden erityisominaisuudet poikkeavat hyvin 
paljon toisistaan. 
 
Palvelujen kehittäjien omat näkemykset ja arvaukset eivät välttämättä ole paras 
lähtökohta tuotekehitykselle (De Mooij, Kortesmäki, Lammi, Lautamäki, Pekkala 
& Sinkkonen 2005, 149). Silti monissa tapauksissa palveluja lähdetään kehittä-
mään yrityksen sisältä uskoen, että tiedetään, mitä asiakkaat haluavat (Zeithaml 
ym. 2009, 140). Asiakkaat hankkivat kehitettävän tuotteen tai palvelun jonkin 
tarpeensa tyydyttämiseksi, joten tämä asettaa kehittämiselle selkeän vaatimuksen 
(Rissanen 2005, 252). Järkevämpi lähestymistapa olisi siis luonnollisestikin yrittää 
ensin selvittää, mitä asiakkaat haluavat, vasta sen jälkeen kehitellä palvelua tyy-
dyttämään kysyntää. (Zeithaml ym. 2009, 140.) Muun muassa matkailupalvelujen 
tuotekehitys lähtee usein liikkeelle yrittäjän omista visioista tai asiakkaiden kanssa 
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tapahtuneesta vuorovaikutuksesta. Asiakkailta tullut palaute on yrittäjälle helpoin 
tapa löytää oikea suunta tuotteiden kehittämiseen, koska yrittäjän voi olla vaikeaa 
asettaa itseään asiakkaan asemaan. (Borg ym. 2002,133.) Voidaan olettaa, että 
asiakkailta saatu palaute yhdistettynä yrittäjän omiin visioihin luo parhaan mah-
dollisen lähtökohdan palveluiden kehittämiseen.  
 
Kinnunen (2004, 44) on myös samoilla linjoilla edeltävien kanssa. Hänen mu-
kaansa palvelujen kehittämistä aloitettaessa on oleellista asiakkaiden todellisten 
tarpeiden ja ongelmien selvittäminen. Williams (1998, 14) puolestaan painottaa 
markkinoiden halujen ja tarpeiden kartoittamista. Meneillään olevien ja tulevien 
trendien tarkasteleminen toimii myös hyvänä lähtökohtana palvelun kehittämisel-
le. Parhaiten tämä onnistuu lukemalla, tutkimalla, kuuntelemalla ja esittämällä 
kysymyksiä. Yleisten kehityssuuntauksien ja trendien tutkimista puoltaa myös 
Rissanen (2005, 39). Samoin Zeithaml ym. (2009, 140) tukevat tutkimusten ja 
trendien hyödyntämistä. Menestyäkseen yrityksen on asiakkaan ymmärtämisen 
lisäksi tärkeää hahmottaa asiakkaiden käyttäytymisen muutokset kilpailijoitaan 
paremmin (Karjaluoto 12.5.2010). Matkailupalveluiden tuotekehitykselle on oleel-
lista löytää ne asiakkaiden arvot ja elämäntyylit, joilla saadaan yrityksen kannalta 
pidempiaikaista ja suurempaa hyötyä yrityksen menestykselle (Hemmi 2005, 537).  
Yrityksen pitää pystyä sopeutumaan uusiin kehityssuuntauksiin, trendeihin ja 
muutoksiin asiakkaiden käyttäytymisessä voidakseen vastata kysyntään. Kysynnän 
löytymisen tulisi johtaa yrityksissä toimintaan, jolla tähdätään havaitun kysynnän 
tyydyttämiseen. (Rissanen 2005, 41.)  
 
Asiakkaiden tarpeiden selvittäminen on yhtä oleellista niin suurille kuin pienille-
kin yrityksille. Vaikka pienet yritykset joutuvat turvautumaan usein resurssien 
puutteessa erilaisiin metodeihin kuin suuret yritykset asiakastarpeita selvittäes-
sään, on niilläkin mahdollisuutensa saada tarvittavat tiedot palveluidensa kehittä-
miseen. Pienten yritysten hyödynnettävissä ovat muun muassa erilaiset yleiset 
markkinatutkimukset sekä alakohtaisten järjestöjen tekemät tutkimukset. (Zeit-
haml ym. 2009, 140.) 2000-luvulla tutkimusten julkaiseminen internetissä on li-
sääntynyt huomattavasti, tämä tuo tutkimustulokset kaikkien hyödynnettäviksi. 
Julkaistujen tutkimusten lisäksi internetistä löytyy lähes rajaton määrä informaa-
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tiota, jota voitaisiin hyödyntää muun muassa palvelujen kehittämisessä. Vaikeute-
na on kuitenkin oleellisen informaation löytyminen valtavan tietomäärän joukosta 
ja sen valjastaminen yrityksen tarpeisiin.  
 
Arvokasta tietoa asiakkaiden tarpeista ja haluista voidaan saada myös henkilökun-
nalta, joka toimii suorassa vaikutuksessa palvelujen kuluttajien kanssa. Vaikka 
tuotteita ja palveluja ei tulisikaan lähteä kehittämään ainoastaan yrityksen sisältä 
saatavan tiedon perusteella, tulisi henkilökunnan asiakastietoutta sekä kehityside-
oita hyödyntää.  Henkilökunnan kautta voidaan saada yrityskohtaista kallisarvoista 
tietoa, jota ei tutkimuksista tai muista julkaisuista saada. (Zeithaml ym. 2009, 
253.) 
 
Vaikka asiakkaiden tarpeiden ja halujen selvittämistä pidetään merkittävimpänä 
lähtökohtana tuotekehityksen aloittamiselle, voi menestyksellisen kehityksen läh-
tökohtana toimia myös lähes mikä tahansa hyvä idea, keksintö tai vaikka uusi 
käyttöoivallus. Ideoita voidaan saada tai hakea esimerkiksi yrityksen aikaisemmis-
ta tuotekehityshankkeista ja kokemuksista, alan messuilta ja julkaisuista, kilpaili-
joiden palveluista ja tuotteista tai alan organisaatioilta ja kouluilta. Suurin ongel-
ma on kuitenkin löytää kokonaan uusia ideoita ja erottaa hyvät huonoista. Kaikki 
ideat olisi kuitenkin hyvä kirjata muistiin, koska mikä tahansa vanhakin oivallus 
voi olla uuden palvelun lähtökohta tai osoittautua muuten käyttökelpoiseksi. (Ris-
sanen 2005, 233,236.) Asiakkaiden tarpeiden ja yrityksen omien ideoiden lisäksi 
on kuitenkin huomioitava esimerkiksi matkailutuotetta kehitettäessä sen hetkinen 
lainsäädäntö ja määräykset (Verhelä & Lackman 2003, 73). 
 
Kuinka sitten edetä, kun ideat tuotekehitykseen on saatu? Fyysisten tuotteiden 
tuotekehitykseen löytyy kirjallisuudesta ja tutkimuksista useita erilaisia selkeitä 
malleja, mutta palvelujen kohdalla tilanne tuntuu olevan toinen. Palvelujen kehit-
tämisen ei koeta noudattavan samanlaisia prosessimalleja kuin fyysisten tuotteiden 
kehittäminen. Palvelujen kehittämistä pidetään enemmän sattumanvaraisena pro-
sessina, joka ei noudata minkäänlaista kaavaa tai strategiaa. Yleispätevän mallin 
laatiminen palvelujen kehittämiseen on hankalaa, koska palvelut ovat keskenään 
hyvin erilaisia. Eri palvelutoimialoille olisi pyrittävä löytämään omia tuotekehi-
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tysmalleja. Kehitettävästä kohteesta riippumatta kirjallisuudessa esitetään useim-
miten, että tuotteen kehittäminen lähtee käyntiin uusien ideoiden etsimisestä ja 
päättyy tuotteen kaupallistamiseen. (Komppula & Boxberg 2002, 97.) Nämä kaksi 
kohtaa ovat varmasti ne, jotka käydään läpi lähes kaikissa tuotekehitysprosesseis-
sa. Millaisia vaiheita niiden väliin mahtuu, lienee kiinni yrityksen resursseista. 
Etenkin monilla pienemmillä yrityksillä tuskin on resursseja käytettävissä tuote-
kehitykseensä kovinkaan paljon, joten mahdollisimman yksinkertaiset mallit tuke-
vat todennäköisesti enemmän tällaisten yritysten tuotekehitystoimintaa. Palvelu-
yrityksissä, etenkin pienemmissä, kehittämistyöstä vastaavat usein samat henkilöt 
kuin niiden toteuttamisestakin. Palveluja suunnitellaan siis muun työn ohessa, kun 
taas fyysisten tuotteiden suunnittelusta vastaa usein oma tuotekehitysosasto. (Kin-
nunen 2004, 30.)   
 
Yrityksen koosta riippumatta mahdollisimman selkeä ja yksinkertainen malli tuo-
tekehityksessä tukee todennäköisesti toimintaa parhaiten. Hyvänä ja yksinkertai-
sena esimerkkinä palvelujen tuotekehitykselle voisi toimia kuusivaiheinen malli, 
jonka mukaan tuotekehitys sisältää seuraavat vaiheet: ideoiden hankinta, karsinta-
vaihe, tavoitteiden täsmentäminen, kannattavuuslaskenta, testaus ja tuotteen esitte-
ly eli lanseeraus. (Hemmi 2005, 538-539.) Palvelujen menestystekijöiden tutkija 
Ulrike DeBrentan puolestaan ei ole esittänyt varsinaista mallia palvelujen kehit-
tämiseen, mutta hän on korostanut eräiden toimenpiteiden merkitystä palveluiden 
suunnittelussa. Nämä hänen esittämänsä toimenpiteet tukevat muun muassa edellä 
kuvattua etenemistä palvelujen tuotekehityksessä. Näiden lisäksi hän korostaa 
markkinointitutkimuksen tekemistä asiakkaiden ongelmien ja tarpeiden selvittä-
miseksi ennen ideointia, palvelun kaikkien osien ja prosessien kuvaamista kirjalli-
sesti ideoinnin jälkeen sekä hyvin suunniteltua ja dokumentoitua lanseeraussuun-
nitelmaa. (Kinnunen 2004, 38.) 
3.1 Ideoista tuotekehitykseen 
 
Ideointi tuottaa yleensä useita vaihtoehtoja kehittämistyölle, mutta suurin osa esi-
tetyistä ideoista on yrityksen menestymisen kannalta merkityksettömiä (Rissanen 
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2005, 234). Karsintavaihe pyrkii tuomaan esiin ne ideat, jotka ovat yrityksen kan-
nalta käyttökelpoisimpia. Karsintavaiheessa tulisi pohtia etenkin potentiaalisia 
markkinoita ja kohderyhmää, palvelun sopivuutta yrityksen liikeideaan sekä pal-
velun menestymismahdollisuuksia. Palveluideoista valitaan ne, jotka toimivat ja 
voidaan toteuttaa parhaiten niin, että kehitettävä palvelu vahvistaa yrityskuvaa. On 
myös selvitettävä, saavutettaisiinko palvelulla odotetut tavoitteet, vastaako se asi-
akkaiden odotuksia ja onko sillä kilpailuetua oman tai toisten yritysten palveluihin 
verrattuna. (Hemmi 2005, 538-539.)  
 
Kun ideoista on saatu eroteltua ne, jotka täyttävät muun muassa edellä esitetyt 
kohdat, tulisi kehitettävää palvelua koskevat tavoitteet täsmentää ja aikatauluttaa 
mahdollisimman selkeästi. Olisi myös tarkasteltava yrityksen resurssien riittävyyt-
tä tavoitteiden toteuttamiseksi, markkinointimahdollisuuksia sekä asiakkaiden 
tarpeita, jotka palveluun kohdistuvat. (Hemmi 2005, 539.) Ideoista olisi hyvä teh-
dä niin tarkkoja ja selkeitä suunnitelmia sekä kuvauksia, että voidaan nähdä jo 
tässä vaiheessa, onko suunniteltava palvelu soveltuva yrityksen tarjontaan (Rissa-
nen 2005, 236-237). Riittävän tarkat kuvaukset voivat karsia soveltumattomia 
palveluideoita ja helpottaa niiden kehitystyön seuraavia vaiheita, kun mukana ei 
ole soveltumattomia ideoita kuormittamassa työtä. Suunnittelutyöstä aiheutuu aina 
kustannuksia; mitä vähemmän työtä tehdään turhien ideoiden parissa, sitä kannat-
tavampaa se on yritykselle. (Kinnunen 2004, 147.) 
 
Kannattavuuslaskenta karsii yleensä viimeistään ne ideat, jotka eivät ole niin 
oleellisia yrityksen menestymisen kannalta. Kannattavuuslaskentaa tehtäessä sel-
vitetään kysynnän määrä ja lasketaan tuotot sekä kustannukset. Samoin rahoituk-
selliset ja muut resurssit kartoitetaan tässä vaiheessa. Näillä pyritään tutkimaan, 
ovatko hinta, laatu ja kannattavuus oikeassa suhteessa keskenään ja onko palvelun 
elinkaari oikeassa suhteessa siihen tehtäviin panostuksiin. (Hemmi 2005, 539.) 
 
Kun ideoista on jäljellä ne, jotka voivat olla yrityksen menestyksen kannalta mer-
kittäviä, toteutettavissa resursseihin nähden ja muotoiltu mahdollisimman pitkälle 
toimiviksi palvelutuotteiksi, tulisi suorittaa testaus. Vaikka muun muassa Kinnu-
nen (2004, 29) esittää, että palvelujen etukäteen testausta saatetaan välttää kilpai-
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lullisista syistä, olisi se kuitenkin erittäin tärkeää. Palvelutuotetta ei tulisi laittaa 
myyntiin ennen kuin sen toimivuudesta on saatu palautetta, eikä tätä palautetta 
saada ilman testausta. Testauksen avulla voidaan saada myös arvokasta tietoa, 
kuinka palvelusta tulisi entistäkin parempi. (Pesonen ym. 2002, 36.) Testauksella 
varmistetaan palvelun toiminnallinen eteneminen sekä asiakkaalle tuotetun hyö-
dyn toteutuminen. Testauksella pyritään selvittämään konkreettisesti, saadaanko 
se, mitä luvataan todella tuotetuksi käytännössä. (Kinnunen 2004, 96.)  
 
Testauksen voi suorittaa esimerkiksi yrityksen omalla tai yhteistyökumppaneiden 
henkilöstöllä, tuttavilla, alan opiskelijoilla tai jollakin ennalta määrätyllä kohde-
ryhmällä. (Pesonen ym. 2002, 36.) Jos testaus suoritetaan ainoastaan yrityksen 
omalla henkilökunnalla, voivat testauksesta saadut tulokset kuitenkin jäädä va-
jaiksi. Tällöin ei välttämättä pystytä havaitsemaan esimerkiksi palvelua koskevia 
riskitekijöitä, jotka johtuvat asiakkaiden omista kyvyistä tai taidoista. Tämän 
vuoksi testaus olisi hyvä suorittaa myös yrityksen ulkopuolisilla henkilöillä, jotta 
asiakasnäkökulma tulisi paremmin esiin. Testaajien tulisi kuitenkin olla mahdolli-
simman lähellä kohderyhmää, jolle palvelu on suunnattu. Yrityksen olisi siis tär-
keää varmistaa, että testaajat ovat motivoituneita juuri testattavan tyyppisestä pal-
velusta.  (Komppula & Boxberg 2002, 108, 114.) Testaajien olisi myös ymmärret-
tävä selkeästi testattavan palvelun idea, suhtauduttava siihen myönteisesti ja tun-
nettava, että se tarjoaa käyttäjälleen jotakin hyötyä (Kinnunen 2004, 72).  Testauk-
sesta saadaan kehittävää palautetta, kun testaajat ovat motivoituneita ja kiinnostu-
neita juuri kyseessä olevan tyyppisestä palvelusta. (Komppula & Boxberg 2002, 
114.) Hemmi (2005, 539) mainitsee koemarkkinoinnin testauksen yhteydessä. 
Koemarkkinointi lienee kuitenkin olevan harvemmin käytössä etenkin palvelujen 
kohdalla. Yleisin syy koemarkkinoinnin suorittamatta jättämiselle on luultavasti 
käytettävissä olevien resurssien vähäisyys.     
 
Kun palvelu on todettu toimivaksi niin yrityksen kuin potentiaalisten markkinoi-
den ja asiakkaiden kannalta sekä mahdolliset epäkohdat on korjattu, voidaan se 
viedä markkinoille. Palvelulle täytyy olla tässä vaiheessa asetettuna tarkat myynti- 
ja kannattavuustavoitteet ja sen tulee olla muotoiltuna houkuttelevaksi, eli myy-
väksi, potentiaalisten asiakkaiden kannalta. (Hemmi 2005, 539.) Se, kuinka palve-
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lu osataan esitellä asiakkaille, on hyvin ratkaisevaa. Tämä voi joskus jopa auttaa 
vanhojen palvelujen myynnissä: kun palvelu esitellään uudella tavalla, se voi saa-
da aivan uusia asiakkaita. (Komppula & Boxberg 2002, 115.) Palvelun ollessa 
kyseessä markkinoille ollaan tuomassa niin sanotusti vain lupausta tulevaisuudes-
sa mahdollisesti jollakin tasolla tapahtuvasta toiminnasta (Kinnunen 2004, 30). 
Tämän vuoksi palvelu tulisi esitellä asiakkaille niin, että he ymmärtävät sen idean 
sekä tunnistavat siitä saatavan arvon (Komppula & Boxberg 2002, 115). Kinnusen 
(2004, 30) mukaan palvelun menestymismahdollisuudet määräytyvät juuri lansee-
rauksen asiakkaille luomien mielikuvien ja ensikokemusten perusteella.  
3.2 Onnistumisia ja ongelmia tuotekehityksessä 
 
Tuotekehitystyön onnistuminen tai epäonnistuminen on monien tekijöiden summa 
ja alttiina useiden erilaisten tekijöiden vaikutuksille. Yrityksen koko ei kuitenkaan 
yleensä ole tuotekehitystä vaikeuttava tekijä. Tuotekehityksessä ilmenevät ongel-
mat ovat yleensä huomattavan samankaltaisia niin suurissa kuin pienissäkin yri-
tyksissä. Kuitenkin etenkin pienien yritysten, kuten erilaisten perheyritysten, haas-
teeksi on noussut palveluideoiden sekä itse palvelujen lyhenevä elinkaari. Mark-
kinoiden nopea rytmi ja koveneva kilpailu aiheuttavat yhdessä lyhenevän elinkaa-
ren kanssa tilanteen, johon pienempien yritysten on vaikeaa vastata rahoitusmah-
dollisuuksien ja riskiensietokyvyn puitteissa. (Rissanen 2005, 254.)  
 
Yleisimpiä tuotekehityksessä havaittuja epäkohtia, jotka ovat yrityksen koosta 
riippumattomia, ovat olleet muun muassa olematon päätöksenteko, tuotekehitys-
projektin ajallinen pitkittyminen, alihankintamahdollisuuksien laiminlyönti sekä 
yrityksen resurssien liian vähäinen suuntaaminen tuotekehitykseen. Epäkohdaksi 
voidaan lukea myös sellainen tuotanto-orientoituneisuus, joka johtaa markkinoi-
den näkemysten laiminlyöntiin. (Rissanen 242-243.) Palvelujen kehittämisen epä-
kohdaksi on ilmennyt myös asiakkaalle tuotetun palvelun hyödyn varmistamatta 
jättäminen. Tämä johtuu yleensä siitä, että palvelujen kehittäminen on usein ko-
keilujen kautta tapahtuvaa ja sitä tehdään limittäin käytännön toteutuksen kanssa. 
(Kinnunen 2004, 145.)  
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Menestyneen tuotekehitystyön yhdeksi merkittävimmistä tekijöistä eri tutkimuk-
sissa on noussut selkeiden tavoitteiden asettaminen. Samoin menestyneiden tuote-
kehitystöiden yhteispiirteiksi on ilmennyt muun muassa työstä vastaavien tahojen 
selkeä määrittely, tuotekehityksen realistisuus käytettävissä oleviin resursseihin 
nähden, nopea aikataulu sekä sekalaisen osaamistaustan omaava kehitysryhmä. 
Usein on havaittu, että pakonomainen kehityspaine sekä selvästi rajoitetut tai niu-
kat voimavarat parantavat tuotekehitystyön menestystä. (Rissanen 2005, 242-243.) 
Tuotekehityksen menestymisen varmentamiseksi Rissanen (2005, 250) muistuttaa 
pitämään koko tuotekehitystyön ajan johtolankana asiakkaan tarpeen, johon kehi-
tettävällä palvelulla pyritään vastaamaan.  
 
Tuotekehitystyötä tulisi havainnollistaa kokonaisuudessaan erilaisten kaavioiden 
ja piirrosten tai muiden havainnollistavien menetelmien avulla, koska näin voi-
daan säästää aikaa ja rahaa. Myös tuotekehitystyön johtaminen on tärkeää. Ilman 
jämäkkää johtamista tuotekehitystyö voi ajautua yrityksen tavoitteiden ulkopuolel-
le. Suomalaisia tuotekehitystöitä tutkittaessa on menestystekijöiksi noussut eten-
kin henkilöstön hyvä asiantuntemus kehitettävän tuotteen alueella, asiakkaiden 
tarpeiden tunteminen ja markkinoinnin asiantuntemus tuotteen alueella. (Rissanen 
2005, 241, 251.)  
 
Etenkin matkailupalveluiden kohdalla varsinaisen tuotekehityksen lisäksi merkit-
täväksi tekijäksi on noussut räätälöinti. Räätälöinnillä voidaan yhdistää yrityksen 
palveluita erilaisiksi kokonaisuuksiksi. Erilaisia matkailupalveluita räätälöidään 
usein tapauskohtaisesti asiakkaan ja sen hetkisen tarpeen mukaan, näin toimitaan 
etenkin yritysasiakkaiden kohdalla. Näistä räätälöidyistä palveluista saadaan usein 
pienillä muutoksilla sellaisia menestyviä palveluita, joita voidaan myydä jatkossa 
yritysten lisäksi myös muille kohderyhmille. (Komppula & Boxberg 2002, 101.) 
Palvelusta voi tulla kannattamaton, jos sitä ei saada myytyä siihen käytettyjen re-
surssien vaatimalla volyymilla. Tästä syystä olisi kannattavampaa kehittää useam-
pi samantyyppinen palvelu, joita voidaan tuottaa rinnakkain. Jos yhden kauppa ei 
käy, voidaan tuotantoresursseja mahdollisesti hyödyntää toisen kaupaksi käyvän 
palvelun tuottamiseen. (Kinnunen 2004, 29.)  
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4 TUHANSIEN JÄRVIEN PÄIJÄT-HÄME 
 
Päijät-Hämeen maakunta sijaitsee Etelä-Suomessa, Rannikko-Suomen ja Järvi-
Suomen välissä. Päijät-Häme koostuu kahdestatoista kunnasta, jotka ovat Artjärvi, 
Asikkala, Hartola, Heinola, Hollola, Hämeenkoski, Kärkölä, Lahti, Orimattila, 
Padasjoki ja Sysmä. (Päijät-Hämeen matkailustrategia 2010-2015.) Asukkaita 
maakunnassa on yhteensä yli 200 000. Päijät-Hämeen maakuntakeskuksena toimii 
Lahti, joka on myös alueen suurin kaupunki yli sadallatuhannella asukkaallaan. 
(Wikipedia 2010 a.) Lahti on tunnettu yritys- ja teollisuuskaupunkina. Samoin se 
tunnetaan niin kansallisesti kuin kansainvälisestikin urheilukaupunkina, etenkin 
Salpausselän kisojen ja muiden talvikisojen ansiosta. (Päijät-Häme – EU-office 
South Finland 2010.)  
 
Päijät-Hämeen maakuntakeskus Lahti sijaitsee melko lähellä niin sanottua Suo-
men väestöllistä keskipistettä. Tämä tarkoittaa pistettä, johon kaikilla suomalaisil-
la on keskimäärin lyhin matka. Lahti on maanteiden ja rautateiden risteämiskohta, 
joten kulkuyhteydet Lahteen ovat hyvät ja nopeat joka puolelta Suomea. Kulkuyh-
teydet ovat nopeita etenkin pääkaupunkiseudulta, josta on autolla tai junalla noin 
tunnin matka Lahteen. Hyvä rautatieyhteys Lahteen on sekä Pietarista että Mosko-
vasta. Alle sadan kilometrin päässä Lahdesta sijaitsee Suomen suurin lentoasema, 
Helsinki-Vantaan lentoasema. Vaikkei lentoasemalle vielä olekaan rautatieyhteyt-
tä, se on helposti saavutettavissa niin Lahdesta kuin muualtakin Päijät-Hämeestä 
autolla tai linja-autoyhteyksillä. (Wikipedia 2010 b.)          
 
Päijät-Hämeessä kohtaavat kaksi suomalaisen matkailumaiseman peruselementtiä, 
Salpausselkä ja järvialue (Vuoristo & Vesterinen 2009, 225). Salpausselkä jakaa 
Päijät-Hämeen maastoltaan kahteen toisistaan erottuvaan osaan. Päijät-Hämeen 
eteläinen osa on alavaa ja vähävesistöistä peltoaluetta, kun taas pohjoinen osa on 
runsaiden vesistöjen, metsien ja kumpuilevan maaston leimaamaa aluetta. (Päijät-
Hämeen maaseutumatkailun kehittämissuunnitelma 2010-2015.) Päijät-Hämeen 
järvialueella yhdistyvät Päijänteen eteläinen pää sekä Vesijärvi (Wikipedia 2010 
a). Tämän ison vesistöalueen lisäksi Päijät-Hämeessä on yhteensä tuhat järveä ja 
lampea (Päijät-Hämeen matkailustrategia 2010-2015). Salpausselän ulompi ja 
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sisempi kaari ovat Päijät-Hämeen alueella komeimmillaan ja korkeimmillaan. 
Aluetta leimaakin Etelä-Suomessa harvinainen vuorimaa-alue, jonka korkeimpana 
kohtana kohoaa 142 metriä Vesijärven tasosta Tiirismaa. (Vuoristo & Vesterinen 
2009, 226.)     
4.1 Päijät-Häme ja matkailu 
 
Päijät-Hämeen maakunta on tunnettu erilaisista suurtapahtumistaan, kuten Salpa-
usselän kisoista ja Finlandia-hiihdosta (Päijät-Hämeen matkailustrategia 2010-
2015). Samoin Päijät-Hämeen maakuntakeskus Lahti on tunnettu useista vuotui-
sista messuista, joita on järjestetty jo vuodesta 1934 lähtien (Lahden messut 2010). 
2000-luvulla Päijät-Hämeen yhdeksi merkittävimmistä vierailukohteista on nous-
sut Lahden satamassa sijaitseva Sibeliustalo (Vuoristo & Vesterinen 2009, 229). 
Sibeliustalo on maailmallakin tunnettu rakennus, joka tarjoaa hienot tilat erilaisten 
tilaisuuksien ja tapahtumien kuten konserttien, kokousten ja juhlien järjestämi-
seen. Talon pääsali, jossa järjestetään etenkin konsertteja, luokitellaan omassa 
luokassaan maailman parhaaksi. Vuosittain Sibeliustalossa käy yli 140 000 vierai-
lijaa, ja siellä järjestetään noin satakolmekymmentä erilaista konserttia sekä yli 
700 tapahtumaa, kokousta tai taloesittelyä. (Lahtiguide 2010.)          
 
Päijät-Häme tunnetaan talviurheilutapahtumistaan niin kotimaassa kuin ulkomail-
lakin, mutta maakuntaa leimaa myös muuten urheilullinen kuva. Maakunnassa 
sijaitsee kaksi tunnettua urheiluopistoa, liikuntakeskus Pajulahti Nastolassa ja 
Suomen urheiluopisto Vierumäellä Heinolassa. Molemmat urheiluopistot tarjoavat 
koulutus-, valmennus- ja liikuntapalveluja, mutta yhä kasvavassa määrin myös 
erilaisia vapaa-ajanpalveluja. (Päijät-Hämeen matkailustrategia 2010-2015.) Eten-
kin Vierumäen alueella on nykyään tarjolla myös hyvin kattava määrä erilaisia 
elämyksiä sekä ohjelmapalveluja perinteisten liikuntapalvelujen lisäksi. Samoin 
erilaisten tilaisuuksien, kuten messujen, järjestäminen on Vierumäellä mahdollis-
ta. (Vierumäki 2010.)  Pajulahdessa puolestaan panostetaan vapaa-ajanpalveluissa 
kaikenikäisille tarjottaviin terveysliikuntapalveluihin (Pajulahti 2010).  
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Hollolassa sijaitseva Messilä on maakunnan merkittävin vierailukohde, jonka pal-
velut perustuvat myös pääasiallisesti liikunnallisiin aktiviteetteihin. Messilä on 
tunnettu etenkin laskettelusta ja hyvistä talviliikuntamahdollisuuksistaan. Messilä 
onkin eteläisen Suomen suurin ja suosituin hiihtokeskus, siellä vierailee vuosittain 
noin 150 000 henkeä lumisesongin aikana. (Messilä 2010 a.) Messilä ei kuiten-
kaan ole ainoastaan talvimatkailukohde, vaan se tarjoaa laajalti palveluita myös 
muina vuodenaikoina. Alueella voi muun muassa golfata, ratsastaa, alamäkipyö-
räillä, pelata värikuulasotaa tai lähteä vaikka mönkijäsafarille. (Messilä 2010 b.) 
Messilän palvelujen tarjonnan viimeistelevät monipuoliset majoitusvaihtoehdot 
sekä ravintolapalvelut. Vierailija voi valita mieleisensä majoituksen hotellista, 
aitasta tai hirsimökistä. Seikkailunhaluisemmilla on mahdollisuus yöpyä vaikka 
teltassa tai laavussa. (Messilä 2010 c.) Alueen ravintolat tarjoavat mahdollisuudet 
niin rentoon ruokailuun laskettelun lomassa kuin myös erilaisten tapahtumien ja 
tilaisuuksien järjestämiseen (Messilä 2010 d). Messilä Maailma Oy:n hallituksella 
on tulevaisuudessa tavoitteena kasvattaa entisestään Messilän merkitystä ympäri-
vuotisena matkailukohteena (Messilä 2010 e). 
 
Mökki- ja maaseutumatkailu tuo oman merkityksensä Päijät-Hämeen matkailulle. 
Maakunnan loma-asuntotiheys on suuri, mukaan mahtuu niin yksityisiä kuin 
vuokrattaviakin loma-asuntoja. Päijät-Hämeessä on maaseutumatkailuyrityksiä 
noin kaksisataa, monet näistä tarjoavat nimenomaan mökkilomia. Maakunnan 
maaseutumatkailuyritykset ovat pääasiallisesti pieniä perheyrityksiä, jotka tarjoa-
vat matkailupalveluja usein vain sivutoimisesti. Näiden yritysten tarjonta yhteen-
laskettuna on kuitenkin monipuolista, mökkilomien lisäksi tarjolla on muun muas-
sa muita majoituspalveluja, ravitsemus- ja kokouspalveluja sekä ohjelmapalveluja, 
jotka hyödyntävät alueen luontoa monipuolisesti. Maaseutumatkailulla ei kuiten-
kaan ole vielä kovin pitkiä perinteitä Päijät-Hämeessä. Lähes puolet alueen maa-
seutumatkailuyrityksistä on aloittanut toimintansa 1990-luvulla. Edellytykset maa-
seutumatkailun kehittymiseen alueella ovat kuitenkin hyvät. Päijät-Hämeen maa-
seutumatkailun koordinointihanke on laatinut vuosille 2010-2015 Päijät-Hämeen 
maaseutumatkailun kehittämissuunnitelman, jonka tarkoituksena on antaa tukea 
matkailuyrityksille yritystoiminnan kehittämiseen ja ohjata julkista rahoitusta oi-
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keisiin painopisteisiin maaseudun matkailun kehittämisessä. (Päijät-Hämeen maa-
seutumatkailun kehittämissuunnitelma 2010-2015.) 
4.2 Päijät-Hämeen matkailun vahvuudet ja heikkoudet 
 
Kuten edeltävistä voidaan päätellä, pohjautuvat Päijät-Hämeen matkailulliset vah-
vuudet etenkin sen monimuotoiseen luontoon ja mahdollisuuteen hyödyntää sitä 
etenkin liikunnallisten palveluiden ja tapahtumien tuottamisessa. Samoin luonto ja 
etenkin maakunnan laajat vesistöalueet tarjoavat hienot puitteet majoitustoimin-
nalle sekä oheispalveluille. Päijäthämäläiset matkailualan toimijat ovatkin pitäneet 
luontoa ja etenkin vesistöä alueen vahvuutena jo useammassa tutkimuksessa (Päi-
jät-Hämeen matkailustrategia 2010-2015, Rutanen & Luostarinen 2000, 28). Myös 
suur- ja messutapahtumien tunnettuus kansallisesti sekä kansainvälisesti on mer-
kittävä vahvuus, samoin kuin vahva tapahtumaosaaminen. Kyseiset tapahtumat 
vetävätkin vähintään päiväkävijöitä alueelle, onhan Päijät-Hämeen vahvuutena 
myös sen saavutettavuus ja nopeat kulkuyhteydet. (Päijät-Hämeen matkailustrate-
gia 2010-2015.)       
 
Se, mikä on alueen matkailullinen vahvuus, voi yhtä hyvin olla sen heikkous. Päi-
jät-Hämeessä tällainen on etenkin sen sijainti ja nopeat kulkuyhteydet. Päijät-
Hämeeseen on helppo saapua, mutta monille matkailijoille on yhtä helppoa palata 
päiväkäynnin päätteeksi kotipaikkakunnalle. Tähän vaikuttaa osaltaan Päijät-
Hämeen majoituspalveluiden keskitaso. (Päijät-Hämeen matkailustrategia 2010-
2015.) Tähän voitaisiin mahdollisesti vaikuttaa monipuolistamalla ja erikoistamal-
la alueen majoitusmahdollisuuksia. Samoin korkeatasoisemmalle hotellille voisi 
olla tarvetta. Etenkin tämä korostuu, jos pyritään houkuttelemaan venäläisiä mat-
kailijoita Päijät-Hämeeseen. Venäjän läheisyys ja uudet nopeat junayhteydet muun 
muassa Pietariin koetaan maakunnan mahdollisuuksina ja vahvuuksina. (Päijät-
Hämeen matkailustrategia 2010-2015.)  Näiden Venäjältä saapuvien matkailijoi-
den merkitys ei tule kuitenkaan mitä todennäköisimmin alueella näkymään, jos ei 
heille pystytä tarjoamaan riittävän korkeatasoisia majoituspalveluja.       
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Matkailijoiden viipymän pidentämistä Päijät-Hämeessä voitaisiin majoituksen 
monipuolistamisen lisäksi lisätä myös erilaisten oheispalvelujen monipuolistami-
sella. Ihmisillä on yhä enemmän rahaa erilaisiin palveluihin ja harrasteisiin pe-
rushyödykkeiden lisäksi. Jos voitaisiin yhdistää mielekäs majoitus sekä useampia 
mielenkiintoisia oheispalveluja, voitaisiin matkailijoita saada mahdollisesti vii-
pymään maakunnassa pidempään. Tekesin (2009) mukaan ihmiset tulevat käyttä-
mään vapaa-aikaansa tulevaisuudessa enemmän rahaa ja tavaroiden kulutuksesta 
tullaan siirtymään palvelujen ja elämysten kuluttamiseen. Palvelujen käyttäjät ha-
luavat myös yhä enemmän turvallisuutta, rauhaa ja hyvinvointia (Päijät-Hämeen 
maaseutumatkailun kehittämissuunnitelma 2010-2015). Edellä mainitut asiat tuo-
vatkin etenkin Päijät-Hämeen maaseutu- ja hyvinvointimatkailulle mahdollisuuk-
sia kehittyä entisestään. Maakunnan haasteena on kuitenkin vielä toistaiseksi 
muun muassa tuotekehitys- ja myyntityön pitkäjänteisyyden puute, hajanaisuus ja 
tehottomuus. Tuotteiden sisältöön sekä ohjelmapalveluiden kehittämiseen ja 
markkinointiin tulisi jatkossa panostaa ja investoida paremmin. (Päijät-Hämeen 
maaseutumatkailun kehittämissuunnitelma 2010-2015.)  
 
Päijät-Hämeen matkailustrategiassa 2010-2015 esiin tuotu teema slow-life, hämä-
läinen hitaus, tukee omalta osaltaan sellaisten matkailupalvelujen kehittämistä, 
jotka tarjoavat rauhaa ja hyvinvointia kuluttajalleen. Samalla tällä teemalla pyri-
tään rakentamaan maakunnalle omaa imagoa, onhan hämäläisyys kautta aikojen 
yhdistetty hitauteen, mutta tässä yhteydessä hitaudella on ainoastaan positiivinen 
merkitys. Päijät-Hämeestä tuntuisikin löytyvän juuri sopivat edellytykset slow-
matkailulle joka korostaa elämyksien hakemista luonnosta, hiljaisuudesta, hitau-
desta sekä rentoutumisesta. (Päijät-Hämeen matkailustrategia 2010-2015.)  
5 OUTDOORS FINLAND (OF) 
Matkailun edistämiskeskuksen Outdoors Finland -aktiviteettien kehittämisohjel-
ma pyrkii hyödyntämään pienten ohjelmapalveluyritysten tarjontaa paremmin 
verkostoitumisen kautta. Ohjelman koordinoinnista vastaa Outdoors Finland -
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hanke. Hanke toimii valtakunnallisella tasolla ja kokoaa yksittäisten ohjelmaa 
toteuttavien kehitystahojen työt.  Ohjelma keskittyy niihin aktiviteetteihin, joilla 
on analyysien mukaan parhaimmat edellytykset menestyä kansainvälisillä mark-
kinoilla. Aktiviteetteja on seitsemän ja ne ovat seuraavat: vaellus, pyöräily, sau-
vakävely, melonta, kalastus, hevosmatkailu sekä luonnon katselu ja kuvaus. 
(Matkailun edistämiskeskus 2010 a.) 
 
Outdoors Finland -hanke pyrkii valtakunnallisen koordinoinnin kautta pienten ja 
hajanaisten matkailun ohjelmapalveluyritysten matkailutuotteiden parempaan 
hyödyntämiseen Suomen matkailupalveluiden ulkomaan markkinoinnissa. Kulle-
kin aktiviteettiteemalle on laadittu valtakunnallinen kehittämisstrategia, jonka 
kehittämistoimenpiteitä hanke toteuttaa ja koordinoi. Hanke on käynnistynyt hel-
mikuun alussa vuonna 2009 ja se on suunniteltu jatkumaan vuoteen 2011 asti. 
Rahoitus hankkeeseen saadaan Manner-Suomen maaseudun kehittämisohjelman 
valtakunnallisesta osiosta. (Matkailun edistämiskeskus 2009 a.) 
 
Alueellinen kehittäminen on tärkeässä roolissa Outdoors Finland -hankkeessa. 
Valtakunnallinen hanke ei korvaa alueellisia hankkeita, vaan keskittyy koordinoi-
maan niiden kehitystyötä. Alueellinen ja yritystason kehittäminen toteutetaan alu-
eellisilla Outdoors Finland -hankkeilla tai alueellisten organisaatioiden toimesta. 
Hanke välittää alueellisten toimijoiden kautta kaikki sen aikana toteutetut kehit-
tämisen työkalut alueiden ja yritysten käyttöön. (Matkailun edistämiskeskus 2010 
a.)   
 
Outdoors Finland -ohjelma on syntynyt Matkailun edistämiskeskuksen ja Maaseu-
tupolitiikan yhteistyöryhmän matkailun teemaryhmän toimesta (Matkailun edis-
tämiskeskus 2009). Maaseutupolitiikan yhteistyöryhmä YTR on valtioneuvoston 
asettama yhteistyöelin ja siinä on edustajia useista ministeriöistä sekä muista or-
ganisaatioista. YTR:n tehtävänä on tukea maaseudun kehittämistoimintaa sekä 
edistää maaseutuun kohdistettavien voimavarojen käyttöä. Asiantuntijoiden yh-
teistyöllä tuetaan valtakunnallista, alueellista sekä paikallista maaseudunkehitys-
työtä. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2009.)  
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Outdoors Finland -hanketta ovat toteuttamassa myös Matkailun ja elämystuotan-
non osaamisklusteri, matkailuyrittäjät sekä muut aktiviteettiteemoja kehittävät 
tahot. Matkailun ja elämystuotannon osaamisklusterin tarkoituksena on yhdistää 
eri alueiden huippuosaajien verkostot ja sitä kautta edistää matkailu- ja elämyste-
ollisuudessa toimivien yritysten toiminnan ja palvelujen kehittämistä. (Matkailun 
ja elämystuotannon klusteriohjelma 2007-2013.) 
 
Outdoors Finland -hankkeen tavoitteena on edistää hankekokonaisuuksien ja ver-
koston syntymistä sekä saada matkailuyritykset verkostoitumisen kautta vahvem-
miksi. Valtakunnallisen verkoston lisäksi tuetaan myös jatkuvaa kehittämistyötä. 
Kehittämistyötä tuetaan muun muassa teemakohtaisilla laatu- ja tuotekriteereillä 
sekä edistämällä uusien kriteerit täyttävien aktiviteetti- ja palvelukokonaisuuksien 
syntymistä.  Aktiviteettien kehittämiseen luodaan seurantamittaristo ja järjestelmä, 
joilla pyritään muun muassa edistämään palvelutason nousua. Edeltävillä toimen-
piteillä tähdätään luonnollisesti lisääntyneeseen aktiviteettien myyntiin Suomen 
matkailupalvelujen tarjonnassa. (Matkailun edistämiskeskus 2009 a.) 
 
Outdoors Finland -hanke auttaa konkreettisesti yrittäjiä luomalla apuvälineitä 
muun muassa tuotekehitykseen, verkostoitumiseen ja reitistöjen kehittämiseen 
sekä luomalla erillisen aktiviteettien käytön seurantajärjestelmän. Myös jakelu-
kanavia sekä asiakasprofiileja koskevia tutkimuksia on tarkoitus julkaista yrittäji-
en käyttöön. Yrittäjille käytännön toimenpiteet näkyvät alueellisten hankkeiden 
sekä alueorganisaatioiden tuotekehitystyön kautta. Kehitteillä on muun muassa 
reitistöjen palveluvarustelun ja infrastruktuurin parantamiseen tähtäävä työ ja apu-
välineet. Samoin myös tuotekehitystyön apuvälineitä pyritään tuottamaan. Tuote-
kehitystyön apuvälineiden tukena käytetään jo luotuja teemakohtaisia tuotekritee-
reitä. Teemakohtaiset tuotekriteerit ovat nähtävissä kunkin teeman omilta sivuilta 
Outdoors Finland -maaportaalissa. Hanke toteuttaa osaltaan aktiviteettien kehittä-
misstrategioissa määriteltyjä kehittämistoimenpiteitä. (Matkailun edistämiskeskus 
2010 c.) 
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5.1 Outdoors Finland -aktiviteetit 
 
Outdoors Finland -hankkeen aktiviteeteiksi on valittu seuraavat teemat: vaellus ja 
sauvakävely, pyöräily, melonta, kalastus, hevosmatkailu sekä luonnon katselu ja 
kuvaus. Näillä teemoilla koetaan olevan parhaimmat edellytykset kehittyä ja saa-
vuttaa kasvutuloksia kansainvälisillä markkinoilla. Suomen luonto on matkailijoi-
den ykkösmotiivi ja sen päävoimavarat ovat vesistöt, metsät ja erämaat. Nämä 
ovat tulevaisuudessa vapaa-ajanmatkailun tärkeimpiä vetovoimatekijöitä kansain-
välisillä matkailumarkkinoilla. Suomella ei kuitenkaan ole aktiviteettimaaimagoa, 
tuotetarjonta on pirstoutunutta, sen laatutaso on epätasaista ja aktiviteettituotteista 
on vaikeaa saada informaatiota. Tuotteiden varaaminen on myös ongelmallista, 
koska niitä ei ole saatu mukaan kansainvälisiin jakelukanaviin. Hanke pyrkii syn-
nyttämään eri aktiviteettien ympärille kansainväliseen kysyntään pohjautuvia, toi-
mivia ja kokonaisvaltaisia elämystuotteita niin, että Suomi koettaisiin monipuoli-
seksi aktiviteettimatkailumaaksi, jonne palataan yhä uudelleen. (Matkailun edis-
tämiskeskus 2010 b.) 
5.1.1 Maa-aktiviteetit 
 
Matkailun edistämiskeskuksen määrittelemille maa-aktiviteeteille, pyöräilylle, 
hevosmatkailulle, vaellukselle ja sauvakävelylle sekä luonnon katselulle ja ku-
vaamiselle on Suomessa hyvät mahdollisuudet. Tuotteistaminen ja tuotekehitys 
ovat kuitenkin vielä aluillaan tai puutteellisia hevosmatkailua lukuun ottamatta. 
Hevosmatkailutuotteita löytyy runsaasti, mutta niiden markkinointi on suunnattu 
lähes kokonaan kotimaisille matkailijoille. Haasteena on markkinoinnin kansain-
välistäminen ja sitä kautta ulkomaalaisten matkailijoiden saaminen asiakkaiksi. 
Myös luonnon katseluun ja kuvaamiseen liittyviä matkailutuotteita on jo markki-
noilla. Tarjonta ei ole laajaa, mutta pyöräily- ja vaellustuotteisiin verrattuna katta-
vampaa.  Pyöräilyn osalta tuotekehitys on keskittynyt ensisijaisesti maastopyöräi-
lyyn. Maastopyöräilyn tuotekehitys on keskittynyt hiihtokeskuksiin, joissa pyritään 
tätä kautta parantamaan ympärivuotista käyttöastetta. Vaelluksen osalta tuotekehi-
tys on vähäisintä. Vaellus- ja sauvakävelyreittejä on paljon, mutta niiden ympärille 
ei ole koottu valmiita matkailutuotepaketteja. Vaellustuotepakettien kokoamista 
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vaikeuttaa muun muassa puutteellinen vaellusreittien viitoitus sekä sekalainen 
karttamateriaali. (Matkailun edistämiskeskus 2009 b.)    
5.1.2 Vesistöaktiviteetit   
 
Maa-aktiviteetteihin verrattuna vesistöaktiviteettien tarjonta on huomattavasti kat-
tavampaa Suomessa. Vesistöaktiviteeteilla käsitetään tässä yhteydessä melonta- ja 
kalastuspalveluja. Näiden aktiviteettien taso ja laatu ovat kuitenkin hyvin vaihte-
levia sekä tuotteistaminen puutteellista. Suurimpana ongelmana on liian tuottaja-
lähtöinen tuotekehitys. Menestyäkseen etenkin pienten ja yksittäisten tuottajien 
tulisi yhdistää resurssejaan niin, että saadaan kattavia tuotepaketteja kansainväli-
sille markkinoille. Myös vesistömatkailuverkostojen sekä vesistömatkailukeskit-
tymien aikaansaaminen tarjoaisi mahdollisuuksia kehittymiselle. Kalastuspalve-
luista on kerätty jo kattavasti tietoa Matkailun edistämiskeskuksen VisitFinland -
sivuston kalastusportaaliin useilla eri kielillä. Tätä kautta myös ulkomaalaisten 
matkailijoiden on helppoa löytää tarvitsemansa palvelut niin omatoimista kuin 
ohjattuakin kalastuslomaa varten.  Kalastuspalvelujen tuottajien haasteena on kui-
tenkin yhteisen kielen löytäminen asiakkaiden kanssa. Etenkin venäjän kieltä 
osaavista ammattitaitoisista kalastusoppaista on pulaa Suomessa. Oman haasteen-
sa tuovat myös saksankielisestä Keski-Euroopasta saapuvat melontamatkailijat. 
(Matkailun edistämiskeskus 2008.) 
5.2 Matkailun edistämiskeskuksen tuotesuositukset 
 
Matkailun edistämiskeskuksen laatimat Outdoors Finland -hankkeen teemakohtai-
set tuotesuositukset toimivat matkailuyrittäjille työkaluna ja apuvälineenä kan-
sainvälisille markkinoille tarkoitettujen tuotteiden kehittämisessä (Matkailun edis-
tämiskeskus 2010 d). Matkailun edistämiskeskuksen kampanjoihin osallistuvien 
yrityksien tuotteilta ja palveluilta odotetaan myös korkeaa laatua. Vuodesta 2006 
alkaen Matkailun edistämiskeskus onkin asettanut kampanjoihin osallistumisen 
edellytykseksi tuotteiden ja palvelujen laadun jatkuvan kehittämisen sekä tarkkai-
lun. Laadun kehittämisen keskeisenä edellytyksenä on asiakastyytyväisyyden jat-
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kuva seuraaminen sekä mittaaminen. Yrityksien ei ole välttämätöntä osoittaa tuot-
teiden ja palvelujen laatua erilaisten järjestelmien kautta, vaan sitä voidaan kehit-
tää omatoimisesti. Tällöin on kuitenkin pystyttävä osoittamaan, että yrityksellä on 
vähintään vuoden toiminnassa ollut asiakastyytyväisyyden seurantajärjestelmä ja 
tuotteiden sekä palvelujen laatua on kehitetty asiakkaiden palautteen edellyttämäl-
lä tavalla. Tämän lisäksi laatu voidaan osoittaa käytännön kautta. Riittävästä laa-
dusta voi olla esimerkkinä se, että jokin merkittävä ulkomainen matkanjärjestäjä 
käyttää ohjelmissaan yrityksen palveluja. Nämä laatuvaatimukset on luotu varmis-
tamaan kansainvälisille markkinoille suunnattujen tuotteiden kilpailukyky sekä 
riittävän hyvä laatu. (Matkailun edistämiskeskus 2007.) 
 
Teemakohtaisten tuotesuosituksien sekä Matkailun edistämiskeskuksen laatukri-
teerien lisäksi matkailutuotteiden odotetaan täyttävän lukuisia muita yleisiä tuo-
tekriteereitä. Esimerkiksi tuotteen itsensä tulee olla asianomaisen keskittymän 
kannalta merkittävä eli sillä tulee olla tarpeeksi kysyntää sekä sen pitää olla ver-
kottunut keskittymän muuhun tarjontaan kuten majoitus- ja ravitsemuspalvelui-
hin. Matkailutuotteen tulee olla myös asiakaslähtöinen ja testattu ulkomaan 
markkinoille soveltuvaksi. Ulkomaille suunnatun markkinoinnin tukena on olta-
va englanninkieliset kotisivut sekä palvelukielinä englanti tai valitun kohde-
markkina-alueen kieli. Tuotteen kohderyhmät pitää olla määritelty ja niiden eri-
tyistarpeet huomioitu. Erityistarpeilla tarkoitetaan muun muassa turvallisuutta ja 
vuokravälineitä sekä niiden laatua ja kuntoa. Ohjelmapalvelutuotteita koskee 
vielä erikseen Kuluttajaviraston määrittämät turvallisuusohjeet ohjelmapalveluil-
le. Kaikissa matkailutuotteissa tulee olla huomioitu Suomen matkailubrändin 
linjaukset sekä teemakohtaiset tuotekriteerit ja niiden tulee noudattaa kestävän 
kehityksen periaatteita. Matkailutuotteista pitää olla myös niin sanottu prosessi-
kuvaus kirjallisena, josta selviää vaiheittain palvelutapahtuma asiakkaan saapu-
misesta aina lähtöön asti. Myynnissä ja markkinoinnissa matkailutuote tulee olla 
kuvattuna elämystä korostavasti sekä sen hinnoittelu tulee olla selkeää. Matkailu-
tuote on oltava asiakkaan saavutettavissa ja ostettavissa sekä sen ajankohta, va-
rauskanava ja paikan saavutettavuus tulee olla määritelty. (Matkailun edistämis-
keskus 2010 d.)       
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6 TUTKIMUS TARJONNASTA JA TUOTEKEHITYKSESTÄ 
 
Tämän tutkimuksen kysely (Liite 1) tehtiin yhteistyössä Jutta Purasen ja Juha 
Laukkalan kanssa. Toteutettu kysely tukee myös heidän Kaiken takana asiakas – 
Päijät-Hämeen Outdoors -aktiviteetit -opinnäytetyötään. Molemmat opinnäytetyöt 
tutkivat Päijät-Hämeen alueen matkailuyrittäjien tarjoamia ohjelmapalveluja. Tä-
män työn tarkoituksena oli selvittää Outdoors Finland -hankkeessa määriteltyjen 
aktiviteettien tarjontaa sekä niiden tuotekehitystä Päijät-Hämeen alueella. Tässä 
työssä käsitellään yrityksen tarjontaa sekä tuotekehitystä käsittelevät osiot kyselys-
tä. Toinen opinnäytetyö vastaavasti perehtyi samoja aktiviteetteja tarjoavien yri-
tysten asiakkaisiin ja asiakkuuksiin.  
 
Kyselyssä Outdoors Finland -hankkeessa määritelty hevosmatkailu on korvattu 
ratsastuksena sekä hankkeessa määritelty luonnon katselu ja kuvaus on korvattu 
eläinten katseluna ja kuvaamisena. Alkuperäiset käsitteet hylättiin niiden laajuu-
den vuoksi ja korvattiin selkeämmin tulkittavilla määritelmillä. Toimeksiantajana 
molemmilla opinnäytetöillä oli Maaseutumatkailuyrittäjien sähköisen markki-
noinnin koulutushanke eli Sälli -hanke. Sälli -hanke pyrkii edistämään pienten 
matkailuyritysten markkinointia kouluttamalla yrittäjiä ja yritysten henkilöstöä 
sähköisen markkinoinnin saralla. (Lahden ammattikorkeakoulu, 2010.)   
 
Tutkimuskysymyksenä oli, minkälaisia Outdoors Finland -hankkeessa määriteltyi-
hin aktiviteetteihin pohjautuvia ohjelmapalveluja Päijät-Hämeen alueella tarjotaan 
ja mitkä tekijät vaikuttavat tuotekehitykseen näitä ohjelmapalveluja tarjoavissa 
yrityksissä. Luonnollinen tapa näiden selvittämiseksi oli kyselytutkimuksen teke-
minen. Kyselytutkimus on tärkeä tapa kerätä tietoa ihmisten toiminnasta. Siinä 
vastaajalle esitetään kysymyksiä kyselylomakkeella. (Vehkalahti 2008, 11.) Kyse-
lytutkimuksella saadaan todennäköisesti ajankohtaista tietoa, koska vastaajia pyy-
detään vastaamaan sen hetken tilanteen mukaan. 
 
Kyselytutkimus on yleensä määrällistä tutkimusta (Vehkalahti 2008, 13). Määräl-
lisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on yleistää. Perusideana kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa on kysyä pieneltä joukolta tutkimusongelmaan liittyviä 
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kysymyksiä. Pieni joukko on otanta, jonka tulee edustaa koko joukkoa. (Kananen 
2008, 10.)  Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä valittiin, koska haluttiin saada 
nimenomaan yleistä tietoa mahdollisimman monen yrittäjän tarjonnasta ja näin 
muodostaa kokonaiskuva tarjonnasta.  
 
Tämä kysely päädyttiin toteuttamaan sähköisenä, koska näin oletettiin saatavan 
paperilomakkeella toteutettua kyselyä suurempi vastausprosentti sekä vastausten 
nopeampi palautus. Samoin sähköistä toteutusta puolsi kyselystä saatavien vasta-
usten helpompi käsittely. Paperilomakkeella toteutetun kyselyn vastauksien tallen-
taminen ja käsittely olisi vienyt enemmän aikaa ja ollut alttiimpaa virheille. (Veh-
kalahti 2008, 48.) Yrittäjien tapaaminen ja henkilökohtainen haastattelu olisi ollut 
aikataulullisesti liian hankala toteuttaa. Haastatteluun verrattuna kyselyn toteutta-
minen onnistuu pienemmillä resursseilla (Vanhala 2005). Kyselyn toteuttamiseen 
käytettiin Webropol -ohjelmaa, joka on sähköinen tietojen analysointi- ja kerää-
mistyökalu (Webropol 2010). 
  
Mahdollisimman moni kohta kyselyssä pyrittiin laatimaan strukturoidusti eli an-
tamaan valmiit vastausvaihtoehdot.  Näin tulosten käsittely ja vertailu on helpom-
paa. (Kananen 2008, 26.) Osaan kysymyksistä kuitenkin jouduttiin liittämään 
myös avoin vastauskenttä ja muutama kysymys tehtiin täysin avoimena. Yritysten 
palvelujen tarjontaa selventävä kysymys tehtiin attribuuttimenetelmällä. Asteikko-
kysymyksiin kuuluvalla attribuuttimenetelmällä pyritään yhdistämään ominaisuu-
det tuotteisiin (Kananen 2008, 27). Tällä menetelmällä saatiin kysytyksi mahdolli-
simman laajasti, millaisia palveluja kullakin yrityksellä on tarjolla kunkin aktivi-
teetin osalta turvautumatta kuitenkaan avoimeen kysymykseen. Samalla menetel-
mällä toteutettiin aktiviteettikohtaisia tuotesuosituksia koskeva kysymys. Kyse-
lyyn valikoiduista kysymyksistä jokaisella oli oma tehtävänsä kokonaisuudessa, 
jolla pyrittiin saamaan vastauksia tutkimusongelmiin. Kyselyyn lisättiin myös pel-
kästään toimeksiantajaa palvelevia kohtia, joita ei sen tarkemmin tulla analysoi-
maan tässä opinnäytetyössä.  
 
Kyselylomakkeen kysymysten laadinta on usein vaikeaa ja siinä saattaa esiintyä 
useita ongelmia. Onnistunut kyselylomake vaatii sen toistuvaa arviointia ja muok-
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kausta sekä huolellista suunnittelua. (Vanhala 2005.) Ennen kyselyn lähettämistä 
varsinaiselle kohderyhmälle, sitä muokattiin ja tarkistettiin useaan otteeseen niin 
opinnäytetyön ohjaajan kuin toimeksiantajan edustajienkin kanssa. Lopullinen 
versio kyselylomakkeesta testattiin kohderyhmään kuuluvalla yrittäjällä, joka antoi 
siitä positiivisen palautteen. Testauksen jälkeen kyselylomaketta ei enää koettu 
tarpeelliseksi muokata. 
 
Kyselylle laadittiin saatekirje (Liite 2) yhdessä Jutta Purasen ja Juha Laukkalan 
kanssa. Saatekirjeellä haluttiin herättää vastaajien mielenkiinto sekä motivoida 
heidät vastaamaan. Saatekirjeen merkitys on kyselyn onnistumisen kannalta olen-
naista, koska sen perusteella vastaajat joko osallistuvat tai hylkäävät kyselyn. Saa-
tekirjeestä tulee vähintään ilmetä, mistä tutkimuksessa on kysymys, kuka sitä te-
kee ja mihin tutkimustuloksia käytetään. (Vehkalahti 2008,47.) Kyselyn saatekirje 
pyrittiin laatimaan mahdollisimman informatiiviseksi ja selkeäksi, mutta niin, että 
se puhuttelisi valittua kohderyhmää. Saatekirjeen ulkoasua muokattiin useaan ot-
teeseen toimeksiantajan avustamana.       
 
 Kyselyn saatekirje ja linkki kyselyyn lähetettiin sähköpostilla 26.10.2010 yhteen-
sä 68 päijäthämäläiselle matkailuyrittäjälle. Sähköpostit lähetettiin Sälli      -
hankkeen sähköpostiosoitteesta niin, että vastaanottajakentässä ei näkynyt kyselyn 
vastaanottajien sähköpostiosoitteita. Näin meneteltiin, jotta vastaajat pysyisivät 
keskenään nimettöminä. Vastaajiksi pyrittiin saamaan kaikki Päijät-Hämeen alu-
eelle rekisteröidyt matkailuyrittäjät, jotka tarjoavat Outdoors Finland  -hankkeessa 
määriteltyjä aktiviteetteja. Yritysten yhteystiedot saatiin Sälli-hankkeen tietokan-
nasta, Lahti Travelilta, internet-hakukoneiden avulla ja Päijät-Hämeen kuntien 
internet-sivuilta. 1.11.2010 lähetettiin muistutussähköposti (Liite 3) niille matkai-
luyrittäjille, jotka eivät olleet vielä vastanneet kyselyyn. Myös tämä sähköposti 
sisälsi linkin kyselyyn. Vastausten saamisen tehostamiseksi 1.11.2010 myös soi-
tettiin toimeksiantajan määrittelemiin 11 yritykseen muistutussähköpostin lisäksi. 
Toimeksiantaja piti näiden 11 yrityksen vastauksia oleellisina kyselyn kannalta. 
Kysely sulkeutui 4.11.2010 ja siihen saatiin yhteensä 19 vastausta, jolloin vasta-
usprosentiksi muodostui 28 %.   
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Parhaimmillaan lomakkeella tehtyihin kyselyihin vastausprosentiksi saadaan 30-
40 % (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2004, 185). Tähän verrattuna voimme olla 
tyytyväisiä saamaamme vastausprosenttiin. Myös Sälli -hankkeen edustajat sekä 
opinnäytetyömme ohjaaja olivat tyytyväisiä vastausprosenttiin. Kyselyn kiinnosta-
vuutta voidaan tarkastella Webropolista löytyvän kyselykohtaisen tilaston avulla. 
Tämän tilaston mukaan kaikki kyselylinkin avanneet vastaajat olivat myös vastan-
neet kyselyyn. Tästä voidaan päätellä, että kyselylomake on ollut tarpeeksi mie-
lenkiintoinen, jotta siihen on vastattu loppuun asti. Hyvään vastausprosenttiin on 
omalta osaltaan vaikuttanut se, että kyselyyn oli aina vastattu, kun se oli avattu 
eikä vain katsottu sitä.  
6.1 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 
 
Tutkimuksen reliabiliteetin tasoa on vaikea arvioida jokaisessa kyselyssä, jossa 
otanta on näin pieni. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttä eli toistetta-
essa tutkimus saadaan sama tulos (Kananen 2008, 79). Vaikka vastausprosentti 
onkin hyvä, se tarkoittaa näin kapeassa kyselyssä ainoastaan 19 vastaajaa. Tässä 
kyselyssä yhden vastauksen arvoksi muodostuu prosenteissa noin 1,5 %, joten jo 
parin vastaajan puuttuminen tai lisääntyminen voi johtaa merkittäviin muutoksiin 
tuloksissa. Toisaalta kohderyhmän ollessa näin pieni, pitäisi vastaukset saada kai-
kilta yrittäjiltä korkean reliabiliteetin saavuttamiseksi. 
 
Reliabiliteettiin vaikuttaa myös osoitetietojen puutteellisuus, kaikille päijäthämä-
läisille matkailuyrittäjille ei ollut voimassa olevaa sähköpostiosoitetta. Varmasti 
myös osa perille menneistä sähköposteista päätyi sellaiseen sähköpostiosoittee-
seen, jota kukaan ei lue. Kyselyn saaneet yritykset oli rekisteröity Päijät-Hämeen 
alueelle, joten kyselyssä ei tule ilmi alueen ulkopuolelle rekisteröityjen yritysten 
tarjoamat palvelut Päijät-Hämeen alueella. 
 
Kyselyn validiteetilla tarkoitetaan sitä, mittasiko kysely oikeita asioita ja käytet-
tiinkö siinä oikeaa tutkimusmenetelmää. Validiteetin arviointi on vielä vaikeam-
paa kuin reliabiliteetin. Alhainen reliabiliteetti johtaa myös alhaiseen validiteet-
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tiin. (Kananen 2008, 81). Samoin kuin reliabiliteetin kohdalla, vaikuttaa otannan 
pienuus myös validiteettia arvioidessa. Kyselyn tuloksia ei voida suoraan yleistää 
koko Päijät-Hämeen Outdoor Finland -hankkeen aktiviteettien tarjontaa koskevak-
si.  Jouduimme myös rajoittamaan kysymysten määrä, koska kysely jakautui kah-
den opinnäytetyön kesken. Kysymysten rajoittaminen saattoi vaikuttaa validiteet-
tiin. Omalta osaltaan validiteettia voi heikentää myös asiakaskeskeiset kysymyk-
set, jotka johtuvat asiakaspainotteisesta teoriapohjasta. 
 
Alhainen vastaajamäärä sekä otannan suppeus heikentävät tulosten yleistettävyyt-
tä. Suppeudella viittaamme siihen, ettei kyselyssä ole huomioitu Päijät-Hämeen 
ulkopuolelle rekisteröityjä yrityksiä, jotka tuottavat kyselyssä tutkittavia palveluja 
Päijät-Hämeen alueella. Aikaisemmin mainitussa kyselyn testauksessa kyselylo-
makkeen asettelu ja sisältö saivat kuitenkin kiitosta, joten saatujen tulosten voi-
daan olettaa antavan luotettavaa tietoa kysytyistä asioista. Näin ollen tuloksia voi-
daan kuitenkin pitää suuntaa antavina Outdoors Finland      -hankkeessa nimetty-
jen aktiviteettien tarjonnasta Päijät-Hämeen alueella sekä niitä toteuttavien yritys-
ten tuotekehityksestä. 
6.2 Tulosten raportointia ja analysointia 
 
Seuraavissa kappaleissa käsitellään tulokset (Liite 4), jotka koskevat yritysten tar-
jontaa, asiakaspalautetta, tuotekehitystä, Päijät-Hämettä sekä Outdoors Finland -
hankkeessa määriteltyjä aktiviteettikohtaisia tuotesuosituksia. Asiakaspalautetta ja 
tuotekehitystä koskevat tulokset raportoidaan ja analysoidaan.  
 
Vastaavasti yritysten tarjontaa, Päijät-Hämettä ja Outdoors Finland -hankkeessa 
määriteltyjä aktiviteettikohtaisia tuotesuosituksia koskevat tulokset ainoastaan 
raportoidaan.  Näitä tuloksia ei analysoida tarkemmin, koska tuloksilla haluttiin 
ainoastaan kartoittaa tämänhetkinen tilanne tarjonnasta sekä saada tietoa yritysten 
suhteesta Päijät-Hämeeseen alueena ja Outdoors Finland -hankkeen aktiviteetti-
kohtaisiin tuotesuosituksiin. 
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6.2.1 Palvelujen tarjonnasta 
 
Päijät-Hämeen matkailuyritysten Outdoors Finland -hankkeessa määriteltyjen ak-
tiviteettien tarjontaa kartoitettiin tässä kyselyssä taulukolla, joka oli toteutettu att-
ribuuttimenetelmällä. Taulukossa yhdistettiin tarjottava aktiviteetti toteuttamista 
kuvaaviin määritelmiin. Taulukkoon laitetut määritelmät jaettiin kolmeen osa-
alueeseen: aktiviteetin toteutus, aktiviteetin kesto ja lisäpalvelut. Osa-alueiden alle 
sijoitetut määritelmät valittiin niin, että ne antaisivat mahdollisimman kattavan 
kuvan tarjottavien palveluiden sisällöstä. Samanlaisella taulukolla kartoitettiin 
myös toimeksiantajan määrittelemät aktiviteetit. 19:sta vastanneesta yrityksestä 16 
vastasi tähän aktiviteettien tarjontaa kartoittavaan kysymykseen (Kuvio 1).  Tulos-
ten perusteella vesistöaktiviteetteja oli tarjolla eniten. Kalastusaktiviteetteja tarjosi 
yhteensä 11 yritystä ja melonta-aktiviteetteja 10 yritystä. 
 
 
 
Kuvio 1.Yritysten tarjonta. Kaaviossa on huomioitu sekä itse että alihankintana 
tuotetut aktiviteetit.( n=16) 
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Kuvio 2. Vaellusaktiviteettien tarjonta. (n=16) 
 
 
Aktiviteetit käsitellään yksi kerrallaan siinä järjestyksessä kuin ne on kyselyyn 
laitettu. Ensimmäisenä paneudutaan vaellusaktiviteetteihin, joita tarjosi yhteensä 
10 yritystä (Kuvio 2). Aktiviteetit olivat tulosten mukaan pääsääntöisesti ohjattuja 
tai ainakin niihin tarjottiin mahdollisuutta opastukseen, täysin omatoimisia vael-
lusaktiviteetteja oli tarjolla ainoastaan kahdella yrityksellä. Vastanneista yrityksis-
tä viisi käytti toteutukseen alihankkijan palveluja, kun taas vastaavasti kolmessa 
yrityksessä vaellusaktiviteetit tuotettiin kokonaan omatoimisesti.  
 
Toteutettavat vaellusaktiviteetit kestivät useimmiten alle kaksi tuntia tai puoli päi-
vää. Koko päivän kestäviä vaellusaktiviteetteja oli tarjolla ainoastaan yhdellä yri-
tyksellä, yön yli kestäviäkin vain kahdella. Seitsemän yrityksen vaellusaktiviteetit 
olivat yhdistettävissä yrityksen itsensä tarjoamiin majoitus- ja ruokailupalveluihin. 
Neljän yrityksen vaellusaktiviteetit oli mahdollista yhdistää yhteistyökumppanin 
tarjoamiin palveluihin.  
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Kuvio 3. Sauvakävelyaktiviteetit. (n=16) 
 
 
Sauvakävelyaktiviteetteja tarjosi yhteensä yhdeksän yritystä (Kuvio 3). Viidessä 
yrityksessä sauvakävelyaktiviteetit olivat omatoimisia, mutta ohjattujakin aktivi-
teetteja löytyi kolmelta yritykseltä. Välineiden vuokrausta oli tarjolla kahdella 
yrityksellä, samoin kaksi yritystä tuotti palvelunsa kokonaan itse. Myös alihankki-
jan palveluja käyttäviä yrityksiä oli kaksi.  
 
Sauvakävelyaktiviteettien kesto oli useimmiten alle kaksi tuntia. Puoli päivää kes-
täviä sauvakävelyaktiviteetteja oli tarjolla yhdellä yrityksellä, samoin kuin koko 
päivän kestäviä aktiviteetteja tarjosi yksi yritys. Myös yön yli kestäviä sauvakäve-
lyaktiviteetteja oli tarjolla yhdellä yrityksellä.  Viiden yrityksen sauvakävelyaktivi-
teetit olivat yhdistettävissä niin omiin majoitus- ja ruokailupalveluihin kuin yh-
teistyökumppaneidenkin tarjoamiin palveluihin.  
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Kuvio 4. Pyöräilyaktiviteetit. (n=16) 
 
 
Pyöräilyaktiviteetteja järjestetään Outdoors Finland -hankkeen aktiviteeteista vähi-
ten Päijät-Hämeen alueella, niitä tarjosi vain viisi yritystä (Kuvio 4). Ohjattuja tai 
opastettuja aktiviteetteja ei ollut tarjolla ollenkaan, ainoastaan omatoimisia aktivi-
teetteja. Välineiden vuokrausta oli kuitenkin tarjolla kolmella yrityksellä, joista 
kaksi käytti alihankkijan palveluja.  
 
Pyöräilyaktiviteetteja löytyi yhdeltä yritykseltä alle kahden tunnin mittaisena sekä 
yhdeltä yritykseltä yön yli kestävänä. Vastaavasti kaksi yritystä tarjosi puoli päivää 
kestäviä sekä kaksi yritystä koko päivän kestäviä aktiviteetteja. Yrityksen omaan 
majoituspalveluun oli yhdistettävissä neljän yrityksen pyöräilyaktiviteetit, samoin 
kuin yhteistyökumppanin palveluihin oli yhdistettävissä neljän yrityksen tarjoamat 
aktiviteetit. Kolmen yrityksen aktiviteetit oli yhdistettävissä omaan ruokailupalve-
luun. 
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Kuvio 5. Melonta-aktiviteetit. (n=16) 
 
 
Toiseksi eniten Outdoors Finland -hankkeen aktiviteeteista oli tarjolla melonta-
aktiviteetteja, niitä tarjosi yhteensä yhdeksän yritystä (Kuvio 5). Kokonaan ohjat-
tuja melonta-aktiviteetteja oli tarjolla kuudella yrityksellä, samoin kuin sellaisia 
aktiviteetteja, joihin ohjaus oli saatavilla. Perehdytystä lajiin oli saatavilla viiden 
eri yrityksen tarjoamien melonta-aktiviteettien yhteydessä. Vastaavasti täysin oma-
toimisia aktiviteetteja oli tarjolla neljällä yrityksellä. Kolme yritystä tarjosi väli-
neiden vuokrausta. Kahden yrityksen melonta-aktiviteetit olivat kokonaan itse 
tuotettuja. Seitsemän yrityksen aktiviteetit tuotettiin alihankkijoiden kautta.  
 
Melonta-aktiviteettien kesto vaihteli niin, että alle kahden tunnin aktiviteetteja 
sekä yön yli kestäviä aktiviteetteja oli kumpiakin tarjolla neljällä yrityksellä. Koko 
päivän aktiviteetteja oli tarjolla kolmella yrityksellä. Eniten oli tarjolla puoli päi-
vää kestäviä melonta-aktiviteetteja. Niitä oli yhteensä kuudella yrityksellä. Seit-
semän yrityksen melonta-aktiviteetit oli yhdistettävissä yrityksen omaan majoitus-
palveluun ja kahdeksan yrityksen omaan ruokailupalveluun. Samoin kahdeksan 
yrityksen aktiviteetit oli yhdistettävissä yhteistyökumppanin tarjoamiin palvelui-
hin. 
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Kuvio 6. Kalastusaktiviteetit. (n=16) 
 
 
Outdoors Finland -hankkeen aktiviteeteistä kaikkein eniten oli tarjolla kalastusak-
tiviteetteja, niitä tarjosi yhteensä 11 yritystä. Kokonaan ohjattuja kalastusaktivi-
teetteja oli tarjolla kahdeksalla yrityksellä, seitsemän yrityksen aktiviteetteihin oli 
saatavilla opas, seitsemän yrityksen aktiviteettien yhteydessä oli tarjolla perehdy-
tystä lajiin. Täysin omatoimisia aktiviteetteja oli tarjolla kolmella ja välineiden-
vuokrausta seitsemällä yrityksellä. Seitsemän yritystä toteutti kalastusaktiviteettin-
sa alihankintana, kuudessa yrityksessä aktiviteetit tuotettiin kokonaan itse.  
 
Eniten oli tarjolla sekä puoli päivää että koko päivän kestäviä kalastusaktiviteette-
ja, molempia oli tarjolla seitsemällä yrityksellä. Alle kaksi tuntia kestäviä kalas-
tusaktiviteetteja oli tarjolla kolmella, vastaavasti yön yli kestäviä aktiviteetteja oli 
tarjolla kahdella yrityksellä. Kahdeksan yrityksen kalastusaktiviteetit olivat yhdis-
tettävissä yhteistyökumppaneiden palveluihin. Vastaavasti yrityksen omiin palve-
luihin oli yhdistettävissä majoituksen osalta kuuden yrityksen aktiviteetit ja ruo-
kailun osalta seitsemän yrityksen aktiviteetit.  
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Kuvio 7. Ratsastusaktiviteetit. (n=16) 
 
 
Ratsastusaktiviteetteja oli tarjolla yhteensä kahdeksalla yrityksellä. Neljän yrityk-
sen aktiviteetit olivat kokonaan ohjattuja. Perehdytys lajiin oli saatavissa yhden 
yrityksen aktiviteettien osalta, kokonaan omatoimisia ratsastusaktiviteetteja oli 
tarjolla yhdellä yrityksellä. Ainoastaan yhden yrityksen ratsastusaktiviteetit olivat 
heidän itsensä kokonaan tuottamia, vastaavasti neljän yrityksen aktiviteetit toteu-
tettiin alihankintana.  
 
Ratsastusaktiviteetit olivat kaikki lyhytkestoisia. Kuudella yrityksellä oli tarjolla 
alle kahden tunnin ja kahdella yrityksellä oli puolen päivän kestoisia aktiviteetteja. 
Yrityksen omaan majoituspalveluun oli yhdistettävissä kolmen yrityksen ratsas-
tusaktiviteetit ja omaan ruokailupalveluun kahden yrityksen aktiviteetit. Yhteis-
työkumppaneiden palveluihin oli vastaavasti yhdistettävissä seitsemän yrityksen 
ratsastusaktiviteetit.  
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Kuvio 8. Eläinten katselu- ja kuvausaktiviteetit. (n=16) 
 
 
Viimeisenä käsiteltävät eläinten katselu- ja kuvausaktiviteetit olivat yhdessä pyö-
räilyaktiviteettien kanssa vähiten tarjottuja aktiviteetteja. Eläinten katselu- ja ku-
vausaktiviteetteja tarjosi yhteensä seitsemän yritystä. Kokonaan ohjattuja eläinten 
katselu- ja kuvausaktiviteetteja oli tarjolla kahdella yrityksellä. Kolmen yrityksen 
eläinten katselu- ja kuvausaktiviteetteihin oli mahdollista saada opas. Samoin 
kolme yritystä tarjosi täysin omatoimisia aktiviteetteja. Välineiden vuokrausta oli 
tarjolla yhdellä yrityksellä. Eläinten katselu- ja kuvausaktiviteettien toteutus jakau-
tui tasan itse tuotettujen ja alihankintana toteutettujen välillä, kumpaakin oli tarjol-
la yhdellä yrityksellä.  
 
Kaksi yritystä tarjosi alle kaksi tuntia kestäviä eläinten katselu- ja kuvausaktivi-
teetteja, vastaavasti yksi yritys tarjosi puoli päivää kestäviä aktiviteetteja. Yhdellä 
yrityksellä oli tarjolla koko päivän kestäviä aktiviteetteja, samoin yön yli kestäviä 
aktiviteetteja tarjosi yksi yritys. Kolmen yrityksen eläinten katselu- ja kuvausakti-
viteetit olivat yhdistettävissä yrityksen omaan majoituspalveluun ja kahden yrityk-
sen aktiviteetit olivat yhdistettävissä yrityksen omaan ruokailupalveluun. Yhteis-
työkumppaneiden palveluihin oli yhdistettävissä kolmen yrityksen eläinten katse-
lu- ja kuvausaktiviteetit.   
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6.2.2 Asiakaspalautteesta 
 
 
Kyselyn asiakaspalautetta koskevassa osiossa haluttiin selvittää, kerätäänkö yri-
tyksissä järjestelmällisesti asiakaspalautetta (Kuvio 9). Jatkokysymyksellä pyrittiin 
selvittämään, minkälaisiin toimenpiteisiin saatu asiakaspalaute on johtanut (Kuvio 
10). Vastanneista yrityksistä yhdeksässä asiakaspalautetta kerättiin satunnaisesti. 
Vastaavasti kuudessa yrityksessä asiakaspalautetta kerättiin säännöllisesti. Kahden 
vastanneen yrityksen mukaan heillä asiakaspalautetta ei kerätty ollenkaan.   
 
Kuvio 9. Asiakaspalautteen kerääminen. (n=17)  
 
 
 
Kuvio 10. Asiakaspalautteen hyödyntäminen. (n=15) 
 
 
Kahdessatoista yrityksessä saatu asiakaspalaute oli auttanut kehittämään asiakas-
palvelun laatua, seitsemässä yrityksessä se oli antanut uusia ideoita ohjelmapalve-
lujen kehittämiseen. Asiakaspalaute oli viidessä yrityksessä auttanut kehittämään 
uuden ohjelmapalvelutuotteen, samoin asiakaspalaute oli auttanut kehittämään 
viidessä yrityksessä jo olemassa olevia ohjelmapalvelutuotteita.  
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6.2.3 Tuotekehityksestä 
Tuotekehitystä koskevilla kysymyksillä pyrittiin selvittämään, millaiset 
tekijät yrityksissä vaikuttavat tuotekehitykseen sekä millaisia 
ohjelmapalvelutuotteita on tuotu ja ollaan tuomassa markkinoille. Kuten 
tuotekehityksen teoriapohjassa on mainittu, on palvelujen kehittäminen 
useasti jo olemassa olevien palvelujen kehittämistä. Tämän vuoksi haluttiin 
selvittää, mitkä tekijät yrityksissä vaikuttavat jo olemassa olevien palvelujen 
kehittämiseen ja mitkä taas uuden palvelun kehittämiseen (Kuvio 11). 
Tärkeimpänä syynä tulosten mukaan jo olemassa olevan ohjelmapalvelun 
kehittämiselle pidettiin asiakkaiden vaatimuksia tai toiveita kymmenessä 
yrityksessä. Kolmessa yrityksessä tärkein syy oli uusien kohderyhmien 
tavoittelu. Yhteistyökumppaneiden vaatimuksia ja toiveita pidettiin 
kahdessa vastanneessa yrityksessä tärkeimpänä ja yhdessä yrityksen 
strategian muuttumista. Yksikään vastanneista yrityksistä ei pitänyt 
ohjelmapalvelutrendien tai kilpailijoiden tarjonnan muuttumista 
tärkeimpänä syynä.   
Kuvio 11. Olemassa olevien ohjelmapalvelun kehittäminen. (n=16) 
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Kuvio 12. Uuden ohjelmapalvelun kehittäminen. (n=17) 
Uuden ohjelmapalvelutuotteen kehittämisen tärkeimpänä syynä piti 
asiakkaiden vaatimuksia ja toiveita kahdeksan vastanneista yrityksistä 
(Kuvio 12). Uusien kohderyhmien tavoittelu oli kuuden yrityksen tärkein 
syy ja kahden ohjelmapalvelutrendien muuttuminen. Yksi vastanneista 
yrityksistä piti strategian muuttumista tärkeimpänä ja yksi 
yhteistyökumppanin vaatimuksia tai toiveita. Kilpailijoiden tarjonnan 
muuttumista ei pidetty tärkeimpänä syynä missään vastaajayrityksistä. 
 
Kuvio 13. Mistä on saatu ideoita ohjelmapalveluihin. (n=16)  
Jotta saataisiin realistista tietoa yritysten kehittämistä 
ohjelmapalvelutuotteista, kysyttiin, millainen on heidän viimeisin 
markkinoille tuomansa ohjelmapalvelutuote, mistä idea (Kuvio 13) siihen 
oli saatu ja testattiinko (Kuvio 14) sitä ennen markkinoille tuloa. Kahdeksan 
vastanneista yrityksistä oli saanut idean yrityksen sisältä, seitsemän 
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asiakkailta ja yksi kilpailijalta. Tämän lisäksi kaksi vastanneista yrityksistä 
kertoi avoimessa kentässä saaneensa idean viimeisimpään 
ohjelmapalvelutuotteeseen ulkomailta. Ohjelmapalvelutuotteen testaus 
ennen markkinoille tuloa oli suoritettu yrityksen omalla tai 
yhteistyökumppaneiden henkilöstöllä yhdeksässä yrityksessä ja kolmessa 
yrityksessä ulkopuolisilla henkilöillä. Viidessä yrityksessä 
ohjelmapalvelutuotetta ei ollut testattu lainkaan ennen markkinoille tuloa.  
 
Kuvio 14. Ohjelmapalvelujen testaus. (n=17) 
 
 
Kuvio 15. Millaisia lähteitä ohjelmapalveluja kehitettäessä on hyödynnetty. 
(n=17) 
 
Viimeisintä markkinoille tullutta ohjelmapalvelutuotetta koskien kysyttiin myös, 
minkälaisia lähteitä sen kehittämisessä oli hyödynnetty (Kuvio 15). Yksitoista 
vastanneista yrityksistä oli hyödyntänyt asiakkailta saatua palautetta tai ideoita, 
kuusi yhteistyötä muualla toimivien matkailuyrittäjien kanssa ja viisi henkilökun-
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nan ideoita tai mielipiteitä. Neljässä yrityksessä oli hyödynnetty yhteistyötä Päijät-
Hämeen matkailuyrittäjien kanssa. Kaksi yritystä hyödynsi ohjelmapalveluihin 
liittyviä julkaisuja, samoin kaksi yritystä internetin sosiaalisten medioiden sisältöä. 
Erilaisia tutkimustuloksia oli hyödynnetty yhdessä yrityksessä, samoin kuin jonkin 
julkisen organisaation apua. Vastanneista yrityksistä kolme ei ollut hyödyntänyt 
mitään edellä mainituista vaihtoehdoista viimeisimmän ohjelmapalvelutuotteen 
kehittämisessä.  
                                                                                                                                                                                
Yrityksiltä kysyttiin ovatko he tuomassa markkinoille uusia ohjelmapalvelutuot-
teita seuraavan 12 kuukauden aikana, jotta saataisiin tietää, onko Päijät-Hämeen 
alueen markkinoille tulossa uusia ohjelmapalveluja. Avoimella lisäkysymyksellä 
annettiin mahdollisuus kertoa, millaisia nämä tulevat ohjelmapalvelut ovat. Kah-
deksan vastanneista yrityksistä on kyselyn mukaan tuomassa uusia ohjelmapalve-
lutuotteita markkinoille seuraavan 12 kuukauden aikana, kun taas yhdeksän ei. 
Kuten oli odotettavissa, kovin moni yrityksistä ei halunnut paljastaa minkälaisia 
ohjelmapalveluja ollaan tuomassa markkinoille.     
6.2.4 Päijät-Hämeen vahvuuksia ja mahdollisuuksia                             
Kyselyssä pyrittiin selvittämään, mitkä tekijät koetaan Päijät-Hämeessä 
vahvuuksina ja mahdollisuuksina ohjelmapalvelutuotteiden kehittämisessä 
tulevaisuudessa. Vastaajia pyydettiin luettelemaan avoimeen kenttään kolme 
sellaista tekijää, jotka he kokevat alueen mahdollisuuksina tai vahvuuksina 
ohjelmapalvelujen kehittämisen kannalta.  
Kysymykseen saatiin vastaukset 14 yritykseltä, joista kukin oli luetellut 
vähintään pyydetyt kolme tekijää. Selkeästi tärkeimmäksi tekijäksi 
vastausten perusteella nousi alueen luonto ja etenkin sen vesistöt. Kaikki 
vastaajat olivat jossakin muodossa maininneet luonnon tai vesistön 
vahvuutena ja mahdollisuutena. Toiseksi tärkeimpänä tekijänä pidettiin 
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sijaintia ja pääkaupunkiseudun läheisyyttä, vähintään toisen oli maininnut 
lähes jokainen vastaajista. Loput mainituista tekijöistä olivat hieman 
hajanaisempia, mutta ohjelmapalvelutuottajien keskinäinen yhteistyö nousi 
kuitenkin muutaman kerran esiin. 
6.2.5 Teemakohtaisten tuotesuositusten tunnettuus 
Yritysten teemakohtaisten tuotesuositusten aktiviteettikohtaista tuntemusta 
ja niiden hyödyntämistä käytännössä selvitettiin taulukolla. Kunkin 
aktiviteetin kohdalta tuli valita  tuotesuositusten tuntemusta tai 
hyödyntämistä parhaiten kuvaava vaihtoehto. Vaihtoehdot olivat 
hyödynnämme toiminnassa, tunnemme hyvin, mutta emme hyödynnä, 
olemme kuulleet, mutta emme ole tutustuneet ja emme ole kuulleet ennen 
tätä.  
Suurin osa yrityksistä vastasi hyödyntävänsä tuotesuosituksia heitä 
koskevien aktiviteettien osalta toiminnassaan. Seuraavaksi eniten vastattiin 
että suosituksista oli kuultu, mutta niihin ei ollut tutustuttu. Vain 
muutamissa yrityksissä tuotesuositukset tunnettiin hyvin, mutta niitä ei 
hyödynnetty tai niistä ei ollut kuultu lainkaan. 
6.2.6 Asiakaspalautteen analysointia 
 
Tuotekehityksen teoriaosuudessa on korostettu asiakkaan halujen selvittämistä. 
Asiakaspalautteen kerääminen on yksi tapa kartoittaa, mitä asiakas haluaa. Tulok-
sista käy kuitenkin ilmi, että suurin osa yrityksistä kerää asiakaspalautetta ainoas-
taan satunnaisesti ja osassa yrityksiä sitä ei kerätä lainkaan. Kaikissa ohjelmapal-
velutuotteiden kehittämiseen liittyvissä kysymyksissä asiakkailta saatu palaute oli 
kuitenkin nostettu tärkeimmäksi vaikuttajaksi.  Onkin huolestuttavaa, ettei näin 
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yksinkertainen asiakkaiden kanssa tapahtuva vuorovaikutus ole vielä kaikissa yri-
tyksissä järjestelmällisesti toteutettua.  
 
Tulosten mukaan asiakkailta saatu palaute on auttanut kehittämään yritysten asia-
kaspalvelua, antanut uusia tuoteideoita sekä auttanut nykyisten ja uusien palvelui-
den kehittämisessä. Eniten asiakaspalautteen avulla oli kehitetty asiakaspalvelua. 
Tästä voidaan päätellä, että asiakaspalvelussa on ollut alueen yrityksillä paljon 
kehitettävää. Koska kaikki yritykset eivät kerää järjestelmällisesti asiakaspalautet-
ta, voidaan miettiä, kuinka paljon kehitettävää asiakaspalvelussa vielä voi olla. 
Tulosten mukaan asiakaspalautteesta on ollut hyötyä myös ohjelmapalvelujen ke-
hittämisessä. Teoriaosuudessa onkin todettu, että asiakaspalaute on yrittäjälle 
usein helpoin tapa kehittää palveluja oikeaan suuntaan (Borg ym. 2002, 133). 
6.2.7 Tuotekehityksen analysointia 
 
Ohjelmapalvelujen, kuten muidenkin palvelujen, tuotekehitys on niin uusien kuin 
jo olemassa olevien kehittämistä (Kinnunen 2004, 29). Kehittämiseen johtavat 
tekijät voivat olla molempien kohdalla hyvin samanlaisia tai poiketa toisistaan 
suurestikin. Tulosten perusteella havaittiin, että vastanneet yritykset pitivät mo-
lemmissa tapauksissa merkittävimpänä tekijänä asiakkaiden vaatimuksia tai toi-
veita. Tuotekehityksen teoriapohjaan peilaten voidaan päätellä, että yritykset ovat 
oikeilla linjoilla asiakkaiden vaatimuksien ja toiveiden huomioinnissa. Jo olemas-
sa olevien ohjelmapalvelujen kehittämisen kohdalla asiakkaiden vaatimukset ja 
toiveet nousivat uuden ohjelmapalvelun kehittelyyn verrattuna vieläkin tärkeäm-
mäksi vaikuttajaksi. Tämä on hyvin loogista, koska jo olemassa olevasta ohjelma-
palvelusta on helppo saada asiakkailta palautetta ja mielipiteitä.  Asiakkailta saa-
dun palautteen sekä heidän mielipiteidensä pohjalta ohjelmapalvelua voidaan ke-
hittää entistä asiakaslähtöisemmäksi. 
 
Tuloksien mukaan ohjelmapalvelutrendien muuttuminen ei ole tärkein syy yhdes-
säkään vastanneessa yrityksessä jo olemassa olevan ohjelmapalvelun kehittämi-
seen. Kuitenkin kahdessa yrityksessä ohjelmapalvelutrendien muuttumista pidet-
 49 
 
tiin tärkeimpänä syynä uuden ohjelmapalvelun kehittämiselle. Tuotekehityksen 
teoriaosuudessa tuetaan trendien hyödyntämistä, ja yksittäisen ohjelmapalvelun 
kehittämisessä trendien muuttuminen voikin olla tärkein tekijä. Tulisi kuitenkin 
olla varuillaan, mikäli trendien muuttuminen nousee muissa kuin yksittäisissä ta-
pauksissa tärkeimmäksi tekijäksi yrityksen ohjelmapalvelujen kehittämisessä.  
 
Uusien kohderyhmien tavoittelua pidettiin tulosten mukaan monessa yrityksessä 
tärkeimpänä syynä niin uuden kuin jo olemassa olevan ohjelmapalvelun kehittä-
misessä. Merkitys korostui kuitenkin enemmän uusien ohjelmapalvelutuotteiden 
kohdalla. Tuntuukin loogisemmalta lähteä tavoittelemaan uusia kohderyhmiä täy-
sin uudella ohjelmapalvelutuotteella vanhan muokkaamisen sijaan.  
 
Monikaan yritys ei kokenut strategian muuttumista tärkeimpänä tekijänä ohjelma-
palvelujen kehittämiselle. Kuten voidaan olettaa, nousivat yhteistyökumppaneiden 
vaatimukset ja toiveet esiin tärkeimpänä syynä sekä uuden että jo olemassa olevan 
ohjelmapalvelun kehittämisessä useammassa yrityksessä. Niiden merkitys tär-
keimpänä tekijänä ei kuitenkaan ollut kovin suuri esimerkiksi asiakkaiden vaati-
muksiin ja toiveisiin verrattuna. Tuotekehityksen teoriapohjassa kaikki edellä 
mainitut asiat on tuotu esiin yleisimpinä syinä tuotekehitykselle. Sekä tulosten että 
teoriapohjan perusteella voidaan päätellä, että käytännössä asiakkaiden vaatimuk-
silla ja toiveilla on suurin merkitys.     
 
Kuten tuotekehityksen teoriapohjassa esitettiin, on kilpailijan jäljitteleminen huo-
no peruste oman tuotteen tai palvelun kehittämiselle (Sammallahti 2009, 88). Tu-
losten perusteella voidaan olettaa vastanneiden yritysten olevan samaa mieltä. 
Yksikään vastanneista yrityksistä ei pitänyt kilpailijoiden tarjonnan muuttumista 
tärkeimpänä syynä ohjelmapalvelujen kehittämiselle.  
 
Tulosten mukaan viimeisimmät markkinoille tulleet ohjelmapalvelutuotteet olivat 
pitkälti luontoon pohjautuvia. Tämä ei sinänsä yllätä, sillä luonto on mainittu 
muun muassa Päijät-Hämeen matkailustrategiassa 2010-2015 (2010) alueen vah-
vuutena. Tuloksista nousi Outdoors Finland -hankkeessa määritellyistä aktivitee-
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teista kalastus selkeimmin esiin. Kalastuksesta oli kehitetty monia erilaisia ohjel-
mapalvelutuotteita.  
 
Kalastuksen lisäksi vesistöt tuntuivat olevan yllättävän heikosti huomioitu eikä 
muita Outdoors Finland -hankkeessa määriteltyjä aktiviteetteja ollut ainakaan vii-
meksi markkinoille tuotujen ohjelmapalvelutuotteiden listalla. Nämä Outdoors 
Finland -hankkeeseen määritellyt aktiviteetit ovat kuitenkin valittu sillä perusteel-
la, että niillä oletetaan olevan suurin kasvupotentiaali markkinoilla. Tämän tutki-
muksen tulosten mukaan ainakaan kyseisiin aktiviteetteihin pohjautuvia ohjelma-
palveutuotteita ei ole tulossa markkinoille seuraavan 12 kuukauden aikana. Jos 
tilanne on todellisuudessa tämä, kannattanee Outdoors Finland -hankkeessa määri-
teltyjen aktiviteettien kehittämistä harkita.  
 
Idea ohjelmapalvelutuotteeseen voidaan saada muun muassa yrityksen sisältä tai 
sen ulkopuolelta niin asiakkailta kuin kilpailijoiltakin. Tuloksien mukaan viimei-
simpään ohjelmapalvelutuotteeseen saatujen ideoiden määrä jakaantui lähes tasan 
yrityksen sisältä (8) tulleiden ja asiakkailta (7) saatujen ideoiden kesken. Mielen-
kiintoista on, että aikaisemmin tärkeintä syytä ohjelmapalvelujen kehittämiseen 
kysyttäessä, suurin osa yrityksistä ilmoitti tärkeimmäksi syyksi asiakkaiden vaati-
mukset ja toiveet. Näiden kysymysten tulokset eivät tue täysin toisiaan. Mahdolli-
sesti aikaisempaan kysymykseen on vastattu, kuinka haluttaisiin toimia ja tähän 
kysymykseen sen mukaan, kuinka on toimittu. Tarkkoja johtopäätöksiä ei kuiten-
kaan voida tehdä, koska ideoiden saamista kysyttiin tarkennetusti vain viimei-
simmästä tuotteesta. Vaikka ideat saataisiinkin yrityksen sisältä, ei se välttämättä 
tarkoita ettei ne olisi asiakaslähtöisiä ja käyttökelpoisia. Yrityksen sisältä voidaan 
saada muun muassa henkilökunnalta hyviä ideoita, jotka ovat kuitenkin useasti 
asiakaslähtöisiä. Kuten tuotekehityksen teoriapohjassa on esitetty, olisi henkilö-
kunnan asiakastietoutta sekä kehitysideoita hyvä hyödyntää (Zeithaml ym. 2009, 
253).          
 
Tuloksien mukaan viimeisintä ohjelmapalvelutuotetta testattiin pääasiassa yrityk-
sen omalla tai yhteistyökumppaneiden henkilöstöllä. Useita tuotteita ei testattu 
lainkaan ennen markkinoille tuloa ja vain muutama yritys oli testannut viimei-
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simmän ohjelmapalvelutuotteensa yrityksen ulkopuolisilla henkilöillä. Tuotekehi-
tyksen teoriapohjassa on useaan otteeseen painotettu testaamisen merkitystä. Sen 
mukaan testaus suositellaan toteutettavaksi yrityksen ulkopuolisilla henkilöillä. 
Teoriapohjassa mainitaan tuotteen testaus myös omalla henkilökunnalla. Vaikka 
omalla henkilökunnalla testattaessa tulokset voivat jäädä asiakkaan näkökulman 
osalta puutteelliseksi, on se kuitenkin parempi vaihtoehto kuin kokonaan testaa-
matta jättäminen.  
 
Viimeisintä ohjelmapalvelutuotetta kehitettäessä oli hyödynnetty henkilökunnan 
ideoita ja mielipiteitä. Oman henkilökunnan lisäksi oli hyödynnetty myös yhteis-
työtä muiden matkailuyrittäjien kanssa. Viimeisintä ohjelmapalvelutuotetta kehi-
tettäessä oli eniten kuitenkin hyödynnetty asiakkailta saatua palautetta sekä ideoi-
ta. Tämä asiakkaiden hyödyntäminen on kuitenkin hieman ristiriidassa muiden 
viimeisintä ohjelmapalvelutuotetta koskevien tulosten kanssa.  
 
Aikaisemmin todettiin, että idea suurimpaan osaan viimeisimmistä ohjelmapalve-
lutuotteista oli tullut yrityksen sisältä ja mikäli ohjelmapalvelutuote testattiin, niin 
oli testaus useimmiten suoritettu yrityksen tai sen yhteistyökumppaneiden henki-
löstöllä. Näistä tuloksista herää kysymys, miten asiakkailta saatua palautetta tai 
ideoita on hyödynnetty viimeisimmän ohjelmapalvelutuotteen kehityksessä. Ide-
ointi ja testaus eivät tietenkään ole ainoita tuotekehityksen vaiheita, joissa asiak-
kaiden mielipiteitä ja ideoita voidaan hyödyntää, mutta ne tuntuisivat olevan kui-
tenkin ne loogisimmat vaiheet. Joko kyseessä on pienestä otannasta johtuva harha 
tai tulosten ristiriitaisuus voi johtua myös vastaajien halusta antaa toiminnastaan 
asiakaslähtöisempi kuva kuin se todellisuudessa on. 
6.2.8 Tulosten yhteenveto 
 
Yhteenvetona tuloksista voidaan todeta maa-aktiviteettien tarjonnan olevan selke-
ästi vähäisempää verrattuna vesistöaktiviteettien tarjontaan. Maa-aktiviteeteista 
etenkin eläinten katselu ja kuvaus- sekä pyöräilyaktiviteetit ovat heikosti edustet-
tuina. Vastaavasti molemmat vesistöaktiviteetit ovat Outdoors Finland -
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hankkeessa määritellyistä aktiviteeteista parhaiten edustettuina. Eniten tarjontaa 
on kalastusaktiviteeteista ja seuraavaksi eniten melonta-aktiviteeteista. Vesistön ja 
luonnon tärkeys päijäthämäläisille matkailuyrittäjille välittyy selkeästi kyselyn 
kautta. Näitä elementtejä pidetään alueen vahvuutena ja niihin liittyviä tuotteita on 
kehitetty sekä luultavasti on myös kehitteillä. 
 
Tuotekehityksen osalta yritykset osaavat hyödyntää oman henkilökuntansa osaa-
mista sekä yhteistyötä muiden matkailuyrittäjien kanssa. Vaikka kaikki yritykset 
eivät keränneetkään säännöllisesti asiakaspalautetta, nousi asiakkaiden vaatimuk-
set ja toiveet ylivoimaisesti tärkeimmiksi vaikuttajiksi tuotekehitykseen.  
 
7 OMAN TYÖN ARVIOINTIA 
 
 
Teoriapohjaa tehtiin rinnakkain kyselylomakkeen kanssa ja se on vaikuttanut mo-
lempien osioiden lopputulokseen.  Teoriapohjassa sekä kyselylomakkeessa on 
puutteita. Teoriapohja on hyvin asiakaspainotteinen, vaikka paljon muitakin tär-
keitä näkökulmia tuotekehitykseen on tarjolla. Esimerkiksi erilaisten tuotekehi-
tysmallien hyödyntämistä olisi ollut hyvä käsitellä enemmän teoriapohjassa ja 
siihen pohjautuvien kysymysten lisääminen kyselylomakkeeseen olisi antanut 
meille varmasti lisää syvyyttä työhömme.  
 
 Kyselylomakkeen osalta oikeiden kysymysten valinta ja etenkin niiden oikea 
muotoilu osoittautui erittäin hankalaksi. Oman haasteensa toi kyselyn jakaminen 
toisen opinnäytetyön kanssa. Kysely oli kuitenkin pidettävä kohtuullisen pituisena 
ja siksi emme saaneet kaikkia haluamiamme kysymyksiä siihen. Kyselyn laatimi-
nen oli haastavaa, täydellistä siitä ei tietenkään voitu saada. Oli kuitenkin kannus-
tavaa saada ensimmäisestä itse tehdystä kyselystä positiivista palautetta toteutuk-
sen osalta. Toimeksiantajan ja kyselyn testauksen suorittaneen matkailuyrittäjän 
mukaan kysely oli laadittu ja toteutettu hyvin. Vaikka opinnäytetyötämme koske-
neiden kysymysten tulosten antama kokonaiskuva alueen tuotekehityksestä jäi 
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melko suppeaksi, voimme olla tyytyväisiä siihen, kuinka hyvin saimme itse kyse-
lyn toteutettua.   
 
Yritysten palvelujen tarjonnan kartoitus saatiin mielestämme toteutettua hyvin. 
Valitettavasti vastauksia saatiin vain 19 ja tämän vuoksi Päijät-Hämeen matkai-
luyritysten Outdoors Finland -aktiviteetti tarjonnan kokonaiskuvan hahmottami-
nen ei täysin onnistunut. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin päätellä yleistä 
linjaa asian suhteen.  
 
Tulosten perusteella asiakaspalautteen merkitys on erittäin suuri Päijät-Hämeen 
matkailuyrittäjille. Asiakaspalautetta ei kuitenkaan kerätty säännöllisesti lähes-
kään kaikissa yrityksissä. Jatkotutkimukseksi voisikin miettiä, miksei asiakaspa-
lautetta kerätä kaikissa matkailuyrityksissä ja miten sitä hyödynnetään niissä yri-
tyksissä, jotka sitä jo keräävät. Mielenkiintoista olisi myös tietää onko alueen 
matkailuyrityksillä käytössä jo joitain konkreettisia tuotekehitysmalleja tai olisi-
vatko he mahdollisesti kiinnostuneita sellaisten hyödyntämisestä.  
 
Matkailupalvelujen tuotekehitystä olisi muutenkin hyvä tutkia. Useissa lähteissä, 
joihin tämän opinnäytetyön puitteissa törmäsimme, mainittiin palvelujen ja eten-
kin matkailupalvelujen tuotekehityksen olevan melko tuntematon ja tutkimaton 
osa-alue. Matkailupalvelujen tuotekehitykseen vaikuttavia syitä ja seurauksia ei 
kaikesta päätellen tunneta vielä kovinkaan hyvin. Kuitenkin useissa Suomessa 
laadituissa matkailustrategioissa mainitaan palvelujen kehittäminen tärkeänä osa-
alueena tulevaisuuden kannalta. Myös Outdoors Finland -hanke pyrkii aktiviteet-
tikohtaisten palvelujen parantamiseen muun muassa tuotekehityksellä. Olisi siis 
varmasti aiheellista tehdä tulevaisuudessa laajempi tutkimus matkailupalvelujen 
tuotekehityksestä, jotta tiedettäisiin tarkemmin, mikä on tämän hetkinen tilanne ja 
mitä voitaisiin tehdä paremmin.  Yrityksiltä tulisi selvittää huomattavasti laajem-
min, kuin tässä tutkimuksessa, matkailupalvelujen tuotekehityksen yksityiskohtia. 
 
Opinnäytetyöprosessimme alkoi jo marraskuussa 2009. Oppilaitoksemme tarjosi 
meille mahdollisuutta tehdä opinnäytetyö Outdoors Finland -hankkeeseen liittyen. 
Rinnakkaisia opinnäytetöitä oli tarkoitus tehdä yhteensä kolme ja aihejaon piti olla 
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aktiviteettikohtainen. Myöhemmin kuitenkin sekä toimeksiantaja että aiheen raja-
us vaihtui useaan otteeseen. Ilman varmuutta toimeksiantajasta ja tarkkaa aiheen 
rajausta opinnäytetyö eteni hitaasti. Tarvitsemamme sysäyksen opinnäytetyölle 
saimme, kun toimeksiantaja varmistui syyskuussa 2010.  
 
Lokakuussa 2010 olimme jo sitoutuneet työhömme vaikka se tosinaan tuntuikin 
ylitsepääsemättömältä urakalta. Viimeistään kysymyslomakkeiden lähettäminen 
kuitenkin herätti luottamuksemme työn valmistumista kohtaan. Kuten tuotekehi-
tyksessä, niin myös meidän työssämme olisi pitänyt asettaa selkeät tavoitteet jo 
opinnäytetyöprosessin alkuvaiheessa. Selkeiden päämäärien ja aikataulun määrit-
täminen aikaisemmassa vaiheessa olisi säästänyt meitä viimeisten päivien kiireel-
tä.   
 
Viimein saimme tämän yli vuoden mittaisen prosessin valmiiksi ja niin kuin mo-
nella muullakin, ne tehokkaimmat kirjoituspäivät olivat niitä viimeisiä päiviä en-
nen palautuspäivää. Kaiken kaikkiaan olemme tyytyväisiä työhömme ja uskomme 
sen antavan hyödyllistä tietoa niin toimeksiantajalle kuin Päijät-Hämeen alueen 
matkailuyrittäjillekin.  Tuotekehityksen teoriaan peilaten voimmekin todeta kii-
reellisen aikataulun ja puutteellisten resurssien toisinaan johtavan hyvään lopputu-
lokseen. 
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8 YHTEENVETO 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää kuinka paljon Päijät-Hämeen alueel-
la on tarjontaa kunkin Outdoors Finland -hankkeessa määritellyn aktiviteetin osal-
ta. Pienen vastaajamäärän vuoksi kattavia vastauksia ei tähän pystytty antamaan. 
Kyselystä saatujen tulosten pohjalta voitiin kuitenkin päätellä, että Päijät-Hämeen 
alueella oli huomattavasti enemmän tarjolla vesistö- kuin maa-aktiviteetteja. Toi-
saalta vastaajamäärän ollessa melko pieni, on mahdollista, että tämä ei ole täysin 
paikkaansa pitävä tieto. Samoin tarkoituksena oli selvittää miten näihin aktiviteet-
teihin pohjautuvat palvelut olivat toteutettu. Tulosten mukaan suurin osa tarjotuis-
ta palveluista oli alihankintana tuotettuja ja kokonaan ohjattuja. Useimmiten nämä 
palvelut olivat yhdistettävissä joko omaan majoitus- tai ruokailupalveluun tai yh-
teistyökumppanin palveluihin.     
 
Tavoitteena oli selvittää myös mitkä tekijät vaikuttavat tuotekehitykseen kyselyyn 
valituissa matkailuyrityksissä. Tuotekehityksen osalta tuloksista saatiin selville, 
että asiakkaiden vaatimukset ja toiveet olivat ylivoimaisesti suurin yksittäinen 
vaikuttaja yritysten tuotekehityksessä. Vaikka asiakasta arvostettiin tuotekehityk-
sessä, suurin osa vastanneista yrityksistä ei kuitenkaan kerännyt säännöllisesti 
asiakaspalautetta. 
 
Toimeksiantaja sai tästä tutkimuksesta ajan tasalla olevaa tietoa Päijät-Hämeen 
matkailuyrityksistä. Tietoa saatiin etenkin vastanneiden yritysten palvelutarjonnas-
ta sekä tarjottujen palvelujen toteuttamisesta. Tämän työn valmistuessa meillä ei 
vielä ollut tiedossa kuinka toimeksiantajamme tulee hyödyntämään tutkimuksem-
me tuloksia.   
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